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Uspešnost remarketinga v spletnem oglaševanju in odločitvena pot porabnika: empirična 
primerjava konverzij glede na tip prometa in vrsto obiskovalcev na spletnem mestu 
Že več desetletij si raziskovalci na področju tržnega komuniciranja prizadevajo razumeti, kako 
oglaševanje vpliva na nakupne odločitve porabnika preko hierarhičnih modelov doseganja 
komunikacijskih učinkov in – v zadnjem času – preko odločitvene poti porabnika. Razvoj spletnih 
komunikacijskih kanalov je prinesel nove izzive, povezane z ustreznim nagovarjanjem vse bolj 
razpršenih (želja) porabnikov. Eden od načinov, ki omogoča povečevanje učinkovitosti 
oglaševanja na spletu, je remarketing. Slednji predstavlja način za povezovanje z obiskovalci 
dotičnega spletnega mesta, ki morda niso opravili takojšnjega nakupa ali poizvedbe. Je tudi 
tržnikova pot do ciljne skupine porabnikov, ki je že obiskala določeno spletno mesto, pred katero 
postavi ciljane oglase, medtem ko porabniki brskajo drugje po spletu. V diplomski nalogi je 
obravnavan empirični primer ocene učinkovitosti Google remarketinga na osnovi dveh 
raziskovalnih vprašanj, ki se navezujeta na razlike v uspešnosti remarketinga v smislu konverzij 
oziroma uspešno opravljenih spletnih nakupov glede na organski in zakupljeni promet ob prvem 
obisku v (RV1) in glede na razlike med prvimi in vračajočimi se obiskovalci ob zakupljenem 
prometu v spletni trgovini (RV2). Tu predstavljeni empirični rezultati nakazujejo, da je remarketing 
ključen za doseganje zakupljenega prometa pri prvih obiskovalcih, saj ti oglasov in njihove vsebine 
še ne poznajo in zato najbrž čutijo potrebo po dodatnem informiranju. 
Ključne besede: modeli sosledja komunikacijskih učinkov, odločitvena pot porabnika, 
remarketing, Google, spletno oglaševanje.  
 
 
Effectiveness of remarketing in web advertising and consumer decision journey: empiric 
comparison of website conversions according to the type of traffic and visitors 
For decades, researchers in marketing communications have sought to understand how advertising 
affects consumer purchasing decisions through hierarchical models of achieving communication 
effects and, lately, through the customer decision journey. The development of online 
communication channels has brought new challenges related to the effective addressing of 
increasingly dispersed (wishes of) consumers. One way to increase the effectiveness of online 
advertising is remarketing. It is a way to connect with website visitors who may not have made an 
immediate purchase or query. It is also a marketer's way to a target a customer group that has 
already visited a particular website and is presented with targeted ads while browsing elsewhere 
on the web. This diploma thesis deals with the empirical example of the assessment of the 
effectiveness of Google remarketing on the basis of two research questions that relate to differences 
in the performance of remarketing in terms of conversions (i.e. successfully completed online 
purchases) with respect to organic and paid traffic at the first visit to (RQ1) and with respect to the 
differences between the first and returning visitors when paid traffic in the online store (RQ2). The 
empirical results suggest that remarketing is key to achieving paid traffic for the first visitors, as 
they do not know the ads and their content yet, and therefore they probably feel the need for 
additional information. 
Keywords: models of the sequence of communication effects, consumer decision journey, 
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SEZNAM UPORABLJENIH KRATIC IN SIMBOLOV 
CDJ  model odločitvene poti porabnika (angl. consumer desicion journey)  
CTR  razmerje med prikazi in kliki (stopnja klikov) (angl. click-through-rate)  
DAGMAR  označevanje oglaševalskih ciljev za merilne rezultate oglaševanja (angl. definining 
advertising goals for measured advertising results)  
HEM  model hierarhije komunikacijskih učinkov (angl. Hierarchy of Effects model)  
RO  razmerje obetov (angl. odds ratio) 
SUP  stoječe veslanje (angl. stand-up paddleboarding)  
TFM  metafora lijaka (angl. the funnel metaphor)  








1 UVODNI DEL 
Razvoj spletnih trgovin je zelo spremenil naravo nakupovanja in z njim povezane odločitvene 
procese porabnikov. Temu je sledil tudi razvoj novih pristopov in tematizacij razumevanja 
odločanja porabnikov na področju digitalnega tržnega komuniciranja in oglaševanja. Različne 
linearne modele hierarhije komunikacijskih učinkov ali HEM (angl. hierarchy of effects models) 
zaradi spremenjene narave spletnih komunikacijskih kanalov v smeri interaktivnosti vse bolj 
nadomeščajo pristopi, ki v ospredje postavljajo ciklično sosledje komunikacijskih učinkov.  
Eden od takšnih modelov je odločitvena pot porabnika ali CDJ (angl. consumer decision journey), 
ki izpostavlja, da (Edelman, 2010): (1) se lahko celoten odločitveni proces odvije na eni lokaciji, 
kar velja za komuniciranje in odločanje na spletu; (2) je porabnik v procesu nakupa vključen v 
interaktivno-cikličen proces odločanja; (3) je vloga porabnika v tem procesu bolj aktivna (na 
primer: pri iskanju informacij, oblikovanju želja), kot je bilo to zanj značilno v času izključne 
prisotnosti klasičnih komunikacijskih kanalov.  
Zaradi interaktivno-cikličnega odločanja porabnika, ki ga ni več mogoče razumeti zgolj na osnovi 
lijačne metafore (angl. funnel metaphor), in zmožnosti spremljanja njegove nakupne poti na spletu 
so se v preteklem desetletju razvili pristopi ponovnega ciljanja oziroma t. i. retargetinga. Poleg 
izraza retargeting se za pristop ponovnega ciljanja pogosto uporablja tudi angleški izraz 
remarketing. Slednji se uporablja predvsem kot referenca na storitev ponovnega ciljanja, ki jo je v 
okviru oglaševanja v svojem brskalniku razvil Google. Poročilo podjetja Enlyft (b.d.) kaže, da 
storitev remarketinga pri oglaševanju na Googlu (angl. Google Ads Remarketing) uporablja 
417.455 podjetij: gre za podjetja, ki imajo sedež najpogosteje v Združenih državah, uporaba 
tovrstnega oglaševanja pa je najbolj razširjena v maloprodajni industriji (Enlyft, b.d.). Podatki 
kažejo, da remarketing najpogosteje uporabljajo podjetja z 10–50 zaposlenimi in z 1–10 milijonov 
evrov letnih prihodkov, povprečni vložek v remarketing pa obsega od 1.000 do 10.000 evrov – 
končna številka je odvisna od industrije podjetja in cene na klik, ki se v povprečju giblje med 1 in 
2 evroma. Uporaba remarketinga se podjetjem povrne v roku do 2 let in 5 mesecev (Enlyft, b.d.). 
Praktični primer uporabe remarketinga je obiskovalec dotičnega spletnega mesta, ki si je ogledoval 
par čevljev. Obiskovalec se tisti dan ne bi odločil za nakup para čevljev, ki si ga je ogledoval, in bi 
zapustil spletno mesto. Med naslednjim brskanjem po Googlovem iskalniku bi obiskovalec v 
iskalnik vpisal ključno besedo, ki bi se povezovala s parom čevljev, ki si jih je obiskovalec v 
preteklosti že ogledoval. Na podlagi njegovega iskalnega niza in predhodnega 
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vedenja bi Google porabniku izpostavil oglas spletne trgovine, ki bi ga popeljal na dan prej 
obiskano spletno mesto istega, podobnega ali novega (odvisno od vrste remarketinga) izdelka. Tu 
bi obiskovalec ponovno poizvedoval o izdelku in se odločal o nakupu. Če bi bil nakup opravljen, 
bi bila s tem uspešno zaključena tudi želena konverzija spletne trgovine. V nasprotnem primeru, 
če se obiskovalec znova ne bi odločil za nakup para ogledanih čevljev, pa bi ponovno vstopil v 
proces remarketinga. 
V diplomskem delu bomo poskušali ugotoviti, kakšna je vloga remarketinga pri sprejemanju 
porabnikovih odločitev na spletu. Zlasti nas bosta zanimali dve eksploratorni raziskovalni vprašanji 
– kakšna je učinkovitost remarketinga v smislu uspešnih konverzij v spletni trgovini in kako je 
remarketing povezan s tipom prometa na spletnem mestu (organski : zakupljeni promet) in vrsto 
obiskovalcev (prvi : vračajoči se obiskovalci). Organski in zakupljeni promet predstavljata vrsto 
prometa, ki dostopa do dotičnega spletnega mesta. Organski promet je določen z dostopom 
obiskovalca, ki je za to uporabil iskalnik, zakupljeni promet pa je določen z dostopom obiskovalca 
preko drugih, plačanih virov. Prvi in vračajoči se obiskovalci predstavljajo vrsto obiskovalcev, ki 
dostopajo do dotičnega spletnega mesta. Prvi obiskovalci so tisti, ki do spletnega mesta dostopajo 
prvič, vsi vračajoči se obiskovalci pa so tisti, ki so do spletnega mesta dostopali že vsaj dvakrat. 
Na podlagi delitve porabnikov na prve in vračajoče se obiskovalce bomo poskusili opredeliti tudi 
odnos med remarketingom in zvestobo porabnikov ter ovrednotiti njegovo vlogo v odločitveni poti 
porabnika.  
Razvoj retargetinga je namreč prispeval k rasti odločitvenih poti porabnika in s tem h grajenju baze 
vračajočih se porabnikov, ki bi jih poskušali zadržati v zanki zvestobe. V zanki zvestobe je ključno 
komuniciranje, ki temelji na povezovanju z obstoječimi porabniki. Dostop, sledenje in interakcija 
s temi porabniki pa podjetjem kasneje omogočajo statistično razčlenjevanje in obdelavo podatkov. 
Na podlagi obdelave oziroma analize podatkov lahko podjetja porabnikom ponovno in bolj 
natančno ponudijo priporočila za izdelke (Linden, Smith in York, 2003). 
Diplomsko delo je sestavljeno iz teoretičnega in empiričnega dela. V prvem delu, ki ga sestavljajo 
poglavja 2, 3 in 4, bo podan vpogled v modele in teorije tržnega komuniciranja, ki v povezavi z 
remarketingom predstavljajo osnovo za razumevanje vedenja porabnikov na spletu. Drugi, 
empirični del diplomskega dela, ki je predstavljen v poglavju 5, bo temeljil na raziskavi, katere 
izhodišče je bila remarketinška oglaševalska akcija v spletni trgovini Actionmama, s pomočjo 
katere bodo podatki o vedenju porabnikov, pomembni za raziskovalni vprašanji, zbrani s pomočjo 
orodja za spletno analitiko podjetja Google (angl. Google Analytics). Osrednji del empiričnih 
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analiz bo temeljil na primerjavi uspešnosti konverzij kot posledic remarketinga glede na tip 
prometa in vrsto obiskovalcev na spletnem mestu. Empirični rezultati bodo ovrednoteni na osnovi 
pregleda literature v sklepnem poglavju, kjer bodo predstavljene tudi omejitve pričujočega dela ter 




2 MODELI HIERARHIJE KOMUNIKACIJSKIH UČINKOV 
 
2.1 Pregled razvoja modelov hierarhije komunikacijskih učinkov 
Pregled literature, ki obravnava modele hierarhije komunikacijskih učinkov, je precej obsežen. Prvi 
prispevki, ki segajo v leto 1920, obravnavajo tradicionalne modele hierarhije komunikacijskih 
učinkov, ki so jih avtorji skozi desetletja nadgrajevali in razpravljali o njihovih alternativnih 
modelih. Pregled literature o modelih, ki na področju tržnega komuniciranja utemeljujejo sosledje 
komunikacijskih učinkov, pokaže, da ni samo enega modela hierarhije komunikacijskih učinkov. 
Prav tako lahko ugotovimo, da so začetni modeli zrasli iz prakse in jih lahko najdemo v prispevkih, 
vezanih na doseganje učinkovite prodaje. Prve modele doseganja komunikacijskih učinkov so nato 
sistematizirali in nadgradili raziskovalci na različnih področjih – oglaševalci, sociologi, 
komunikacijski teoretiki, zaznavni in socialni psihologi. Prvi, ki je uporabil zvezo »model 
hierarhije komunikacijskih učinkov,« je bil Palda (1966), in sicer kot odziv na delo Lavidgea in 
Steinerja (1961) Model za napovedne meritve učinkovitosti oglaševanja (angl. A model for 
predictive measurements of advertising effectiveness). Ker pa to ni prvi in edini uporabljeni model 
komunikacijskih učinkov, temveč obstaja še nekaj bolj znanih predhodnikov tega modela, se 
preusmerimo v zgodovinski razvoj okvira modelov sosledja komunikacijskih učinkov.  
Modele sosledja komunikacijskih učinkov pri prodaji in oglaševanju je mogoče razvrstiti v nekaj 
soslednih faz – prva faza, imenovana zgodnji razvoj, se začne kmalu po začetku 20. stoletja in se 
nadaljuje do leta 1960. Ta začetna faza vključuje razvoj konceptualnih osnutkov in okvirov 
modelov hierarhije komunikacijskih učinkov. Druga faza se imenuje moderni razvoj in se na 
temeljih začetnega razvoja nadaljuje v sredini 70-ih let. Takrat se je pojavilo tudi t. i. obdobje 
izzivov in obrambe, ko se je začela intenzivnejša razprava o alternativnih modelih sosledja 
komunikacijskih učinkov, ki bi lahko nadomestili tradicionalne modele.  
2.1.1 Zgodna razvojna stopnja modelov hierarhije komunikacijskih učinkov 
Avtorji prvih modelov sosledja komunikacijskih učinkov so pokazali, da se občinstvo na sporočila 
v oglaševanju in drugih tržnih komunikacijah odzove na zelo urejen način: najprej kognitivno 
(zaznavno), nato afektivno (čustveno) in nazadnje še konativno (z vedenjem) (Barry in Howard, 
1990).  
Leta 1900 je Lewis (Strong, 1925a, 1925b) predlagal hierarhičen model, ki je predvidel, da morajo 
tržniki privabiti pozornost porabnikov, ohranjati njihov interes in ustvarjati potrebe, da bi bili 
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uspešni. To je ponazorjeno v t. i. modelu AID, ki predpostavlja tri sosledne stopnje – privabite 
pozornost, ohranite interes, ustvarite željo (angl. attract attention, maintain interest, create desire). 
Ta model je postal temelj bolj razširjenemu in poznanemu modelu AIDA (Barry, 2012), ki 
predpostavlja naslednje stopnje doseganja učinkov – privabite pozornost, ohranite interes, ustvarite 
željo, izvabite delovanje (angl. attract attention, maintain interest, create desire, get action). Model 
AIDA je v literaturi na področju oglaševanja in osebne prodaje še vedno eden od pogosteje 
omenjenih modelov človeškega odzivanja na prodajne in oglaševalske dražljaje.  
Na Lewisov model AIDA (Strong, 1925a, 1925b) so se pri razvoju lastnih modelov oprli številni 
avtorji. Izhajajoč iz modela AIDA so razvili model sosledja učinkov pri ameriški reviji Printer's 
Ink1 (1910), v katerem so predlagali, da mora celoten oglas privabiti pozornost, razviti interes, 
prepričati in spodbuditi delovanje (model AICA – angl. attract attention, develop interest, produce 
conviction, include action), da bi bil učinkovit. 
Lewisovo delo je nadalje razvil tudi Sheldon (1911), ki je modelu v prvem koraku doseganja 
pozornosti dodal besedo »pozitiven« (angl. favorable) in skupaj s peto stopnjo v hierarhiji 
doseganja komunikacijskih učinkov, ki jo je imenoval »trajno zadovoljstvo«. Stopnje, ki jih 
predvideva t. i. model AIDAS, so: pozitivna pozornost, zanimanje, želja, delovanje in trajno 
zadovoljstvo (angl. favorable attention, interest, desire, action, permanent satisfaction). Sheldon 
(1911) je svojemu prodajnemu osebju pojasnil, da to zaporedje razkriva pet duševnih stanj, ki jih 
miselnost porabnika prenaša na poti od začetnega razmišljanja o izdelku ali storitvi do nakupne 
odločitve, ki pa se jih porabnik verjetno sploh ne zaveda.  
Sheldon (1911) je bil eden redkih, ki so opozorili na negativne učinke na strani porabnikov. To 
pomeni, da bi lahko imeli porabniki negativno pozornost, bili ravnodušni ali odvrnjeni in ne bi 
kupili izdelka ali storitve. Sosledno vodenje porabnika skozi pet stopenj sosledja komunikacijskih 
učinkov je po mnenju Sheldona (Barry, 2012) ključnega pomena za uspeh prodaje. Kot je navedel 
Sheldon: »Porabnika se ne sme prisiliti k nakupu, preden se ne spodbudi njegove želje, hkrati pa 
se ne sme ustvarjati želje, dokler se ne zagotovi njegovega zanimanja« (Barry, 2012).  
Pregled literature je pokazal, da se velik del literature, ki obravnava modele sosledja 
komunikacijskih učinkov, naslanja na prodajne in oglaševalske knjige, napisane v prvih dveh 
                                                 
1
 Printer's Ink je bila prva nacionalna revija v Združenih državah za trženje in oglaševanje. 
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desetletjih dvajsetega stoletja in podpira model Lewisa in Sheldona (1911) od pozornosti do 
zadovoljstva.  
Približno ob istem času kot Sheldonovo delo je Mednarodna dopisna šola (angl. International 
correspondence school, 1911) pripravila brošuro Vodenje prodaje (angl. The art of selling), v kateri 
je bilo predlagano vedenjsko zaporedje za prodajni uspeh. To sestoji iz soslednih faz: priprava 
pristopa k porabnikom, pristop k porabnikom, zanimanje, želja, zaključek, prodaja in obdržanje 
kupca (model PAICSH – angl. preparation for approach, approach, interest, desire, closing, sale, 
holding the customer). Za razliko od modela AIDA, ki se obrača k miselnim, čustvenim in 
vedenjskim vzorcem na strani porabnikov, je temelj vedenjskega zaporedja v modelu PAICSH 
vezan predvsem na prodajne tehnike. 
Enega od začetnih modelov je ponudil tudi Hall (1915) v svojem delu Pisanje oglasa (angl. Writing 
an advertisement), v katerem je zapisal, da so za učinkovito pisanje oglasov ključne naslednje 
stopnje: pozornost, zanimanje, zaupanje, prepričanje in delovanje (model AICCA – angl. attention, 
interest, confidence, conviction, action). Zelo podoben model je podal Ramsey (1921), ki pa za 
razliko od Halla (1915) ni predlagal zaporednega modela za razvoj pisanja oglasov, temveč je raje 
razpravljal o pomenu pozornosti, zanimanja, želj, previdnosti in delovanja (model AIDCA – angl. 
attention, interest, desire, caution, action) v Učinkovitem neposrednem oglaševanju (angl. 
Effective direct advertising). Model z istim imenom (AIDCA) najdemo tudi v delu Kitsona (1921), 
ki je hierarhiji komunikacijskih učinkov posvetil knjigo Um kupca (angl. The mind of the buyer). 
V njej je postavil model sosledja komunikacijskih učinkov, ki predpostavlja doseganje pozornosti, 
zanimanja, želje, prepričanja in delovanja (model AIDCA – angl. attention, interest, desire, 
confidence, action). 
Še enega od začetnih modelov je podalo podjetje West Coast life insurance company (1920), ki je 
predstavilo Pet korakov za uspešno prodajo (angl. Five steps to a sale), sestavljenih iz privabljanja 
pozornosti, ustvarjanja želja, odstranjevanja ovir, navdihovanja prepričanosti in spodbujanja k 
delovanju (ADICA model – attracting attention, creating desire, removing inhibitions, inspiring 
confidence, impelling to action). Osborn (1922) pa je v delu Kratek tečaj oglaševanja (angl. A short 
course in advertising) razvil model sosledja komunikacijskih učinkov, v katerega je vključil fazo 
presojanja; model je tako vključeval doseganje pozornosti, zanimanja, presoje in dejanja (AIJA 
model – angl. attention, interest, judgement, action).  
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Bedell (1940) se je v svojem besedilu Kako napisati oglaševanje, ki prodaja (angl. How to write 
advertising that sells) močno zanašal na naslednje zaporedje dejanj: pozornost, zanimanje, želja, 
prepričanje, delovanje (AIDCA model – angl. attention, interest, desire, conviction, action). Za 
vsako fazo hierarhije je Bedell (1940) predstavil pet ali šest prodajnih strategij, ki bi bralce oglasov 
vodile od stopnje pozornosti do stopnje nakupa. 
V zadnjem oglaševalskem delu te zgodnje stopnje se je DeVoe (1956) skliceval na dva popularna 
modela: pozornost, zanimanje, želja, prepričanje in dejanje (AIDCA model – angl. attention, 
interest, desire, coniction, action) in pozornost, zanimanje, želja, spomin in dejanje (AIDMA model 
– angl. attention, interest, desire, memory, action). V sklicu je kritiziral omenjena modela, ker nista 
razlikovala pozornosti do izdelka od pozornosti do oglasa. Poudaril je, da obstaja tudi razlika v 
interesu do izdelka in do samega oglasa.  
Zgoraj opisani modeli so izhajali predvsem iz potrebe po sistematizaciji znanja v praksi; 
predstavljali so poskus ponazoritve dogajanja v praksi, ki pa je temeljil predvsem na izkušnjah in 
logiki iz prakse ter ne na sistematičnem raziskovanju in empiričnih analizah. Kljub navedenemu 
so predstavljeni modeli zagotovili temelj za razpravo o hierarhičnih modelih komunikacijskih 




Tabela 2.1: Leto, avtor in opis modela hierarhije komunikacijskih učinkov v zgodnji razvojni fazi  
LETO AVTOR(JI) DELO OPIS MODELA 
1898 E. St. Elmo Lewis   AID – privabiti pozornost, ohraniti zanimanje, ustvariti željo 
(angl. attract attention, maintain interest, create desire) 
1900 E. St. Elmo Lewis   AIDA – privabiti pozornost, ohraniti zanimanje, ustvariti željo, 
pridobiti dejanje (angl. attract attention, maintain interest, create 
desire, get action) 
1910 Printer's Ink   AICA – privabiti pozornost, razviti interes, dati prepričanje, 
spodbuditi dejanje (angl. attract attention, develop interest, 
produce conviction, incude action) 
1911 Arthur. F. Sheldon Umetnost prodaje 
(angl. The art of 
selling) 
AIDAS – ugodna pozornost, interes, želja, dejanje, trajno 





  PAISCH – priprava na pristop, pristop, zanimanje, želja, 
zaključek, prodaja, obdržanje kupca (angl. preparation for 
approach, approach, interest, desire, closing, sale, holding the 
customer) 
1915 Samuel R. Hall Pisanje oglasa 
(angl. Writing an 
advertisement) 
AICCA – pozornost, zanimanje, zaupanje, prepričanje, dejanje 
(angl. attention, interest, confidence, conviction, action) 
1920 West Coast Life 
Insurance 
Company 
Pet korakov za 
uspešno prodajo 
(angl. Five steps to 
a sale) 
ADICA – privabljanje pozornosti, ustvarjanje želja, 
odstranjevanje ovir, navdihovanje zaupanja, spodbujanje k 
dejanjem (angl. attracting attention, creating desire, removing 
inhibitions, inspiring confidence, impelling to action) 





AIDCA – pozornost, zanimanje, želja, previdnost, dejanje (angl. 
attention, interest, desire, caution, action) 
1921 Harry D. Kitson Um kupca (angl. 
The mind of the 
buyer) 
AIDCA – pozornost, zanimanje, želja, zaupanje, dejanje (angl. 
attention, interest, desire, confidence, action) 




A short course in 
advertising) 
AIJA – pozornost, zanimanje, presoja, dejanje (angl. attention, 
interest, judgement, action) 
1940 Clyde Bedell Kako napisati 
oglas, ki prodaja 
(angl. How to 
write advertising 
that sells) 
AIDCA – pozornost, zanimanje, želja, prepričanje, dejanje (angl. 
attention, interest, desire, conviction, action) 




AIDCA – pozornost, zanimanje, želja, prepričanje, dejanje (angl. 
attention, interest, desire, coniction, action);  
AIDMA – pozornost, zanimanje, želja, spomin in dejanje (angl. 
attention, interest, desire, memory, action) 
Vir: Barry (2012). 
  
2.1.2 Moderna razvojna stopnja modelov hierarhije komunikacijskih učinkov 
Lavidge in Steiner (1961) sta izhajajoč iz modelov sosledja zaznave–čustva–vedenje trdila, da je 
takojšna prodaja neustrezno merilo učinkovitosti oglaševanja. Poudarila sta, da je oglaševanje 
dolgoročna naložba, predvsem zato, ker so bili mnogi učinki oglaševanja dolgoročni. Hkrati sta 
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sklepala, da porabniki ne preidejo s stopnje nezanimanja na stopnjo prepričanih porabnikov; 
namesto tega gredo skozi vrsto korakov, ki jih privedejo do nakupa. O oglaševanju je zaradi 
navedenega treba razmišljati kot o sili, ki vodi porabnike skozi naslednjih sedem korakov (Lavidge 
in Steiner, 1961): 
1. nezavedanje o obstoju izdelka ali storitve; 
2. zavedanje o obstoju izdelka ali storitve; 
3. znanje o tem, kaj lahko izdelek ali storitev ponudi; 
4. pozitivno stališče porabnikov do izdelkov/storitev; 
5. razvoj preference do izdelka/storitve kot najboljše izmed konkurenčne ponudbe; 
6. želja po nakupu in prepričanje, da bo nakup pametna izbira; 
7. izvedba dejanskega nakupa. 
V istem času kot Lavidge in Steiner je Colley (1961) razvil model hierarhije komunikacijskih 
učinkov DAGMAR (angl. definining advertising goals for measured advertising results). V skladu 
s stopnjami v modelu DAGMAR je naloga oglaševanja, da pri ciljni skupini doseže zavedanje, 
razumevanje, prepričanje in/ali delovanje. Gre za naslednja načela, ki naj vodijo oglaševalce pri 
oblikovanju oglaševalskih ciljev (Jančič in Žabkar, 2013): 
1. komunikacijski cilji naj bodo določeni; 
2. naloge, ki naj jih opravi oglaševanje, naj bodo konkretne in merljive; 
3. dobro naj bo opredeljeno ciljno občinstvo; 
4. postavljeno naj bo merilo/standard za primerjavo; 
5. določena naj bo želena stopnja sprememb; 
6. opredeljeno naj bo časovno obdobje, v katerem so spremembe pričakovane. 
Colley (1961) je menil, da je večina oglaševalskih ciljev preveč nejasnih in da jih ni mogoče zlahka 
izmeriti. Poudaril je, da obstaja hierarhija komunikacijskih ciljev, ki vodijo do končnega nakupa. 
Te komunikacijske cilje bi bilo mogoče lažje izmeriti v primerjavi z neposrednimi prodajnimi 
rezultati, da bi ugotovili, ali je bil vpliv oglaševanja na občinstvo učinkovit ali ne. Zanimanje za 
hierarhični model Colleya (1961) je bil dodatno podprt s strani Oglaševalske raziskovalne fundacije 
(angl. Advertising research foundation, 1961) s hierarhičnim modelom izpostavljenosti, 
zaznavanja, znanja o komunikaciji, odnosa do komunikacije in delovanja (EPC(K)C(A)A model – 
angl. exposure, perception, communication (knowledge), communication (attitude), action). 
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Wolfe, Brown in Thompson (1962) so objavili rezultate dvoletne študije, ki je poskušala ugotoviti, 
kako izmeriti učinke oglaševanja. Ugotovili so, da ni smiselno uporabiti prodaje kot merilo 
oglaševalskih rezultatov, razen če je oglaševanje v nekem obdobju ključno marketinško orodje, 
druga orodja pa ostajajo nespremenjena. Študija navaja, da je prodaja rezultat oglaševanja preko 
petstopenjskega postopka, ki se začne z ozaveščanjem o izdelku, spodbujanjem sprejemanja 
izdelka, ugotavljanjem prednosti izdelka, namenom nakupa ter (nazadnje) s prodajo. Poseben vpliv 
oglaševanja na vsaki od teh stopenj je bil odvisen od industrije, izdelka, pritiskov s strani 
konkurence (na primer: dupliciranje oglaševalske kampanje), prevladujočega tržnega položaja in 
prodajnih metod podjetja, kot tudi od drugih dejavnikov na strani podjetja. Vpliv oglaševanja se je 
po študiji zmanjšal ob vsaki zaporedni stopnji oglaševalskega ali prodajnega procesa (Barry, 2012). 
Približno ob istem času je Rogers (1962) razvil model hierarhije odziva na uvedbo novih izdelkov, 
imenovan model posvojitve izdelkov. Rogers (1962) je predlagal, naj gredo porabniki skozi 
hierarhijo zavedanja, zanimanja, sprejemanja in preskušanja do nakupa izdelka.  
Za razliko od do sedaj obravnavanih modelov, ki predvidevajo sosledje doseganja komunikacijskih 
učinkov, pa je Mendelssohn (1962; Barry, 2012) predlagal, da lahko komunikacija ni nujno 
posledica učenja, ampak lahko tudi neposredno vpliva na posameznikovo delovanje, in sicer preko 
čutnih dražljajev. Preučeval je dve vrsti odziva: takojšnji (čutni) odziv in aktivni (naučeni) odziv. 
Takojšnji odziv se nanaša na enostaven priklic, ki obenem odraža tudi enostavno čutno reakcijo 
na sporočilo (za razliko od brezbrižnosti do komunikacije). Aktivni odziv pa temelji na priklicu, 
čustvih in tudi znanju (védenju), da je sporočilu vredno slediti in ga priporočiti tudi drugim (Barry, 
2012). 
Poleg tega je bilo v šestdesetih in zgodnjih sedemdesetih letih predstavljenih več drugih predlogov 
hierarhičnih modelov. Med njimi je bila hierarhija sprejemanja porabnikov Lea V. Aspinwalla 
(1964), ki je pokazala, da so porabniki najprej sprejeli izdelke, nato so jih izbrali in na koncu 
vztrajali pri njih. Palda (1966) je poleg hierarhičnih modelov Lavidgeja in Steinerja (1961) 
pregledal tudi hierarhične modele Wolfa, Browna in Thompsona (1962). Trdil je, da so ti modeli 
»skicirani pogledi« na notranji psihološki proces, kar je bilo naknadno potrjeno z vključevanjem 
pojma hierarhije komunikacijskih učinkov v modele vedenja porabnikov v poznih šestdesetih letih. 
Sandage in Fryburger (1967) sta predstavila model izpostavljenosti, zaznavanja, integracije in 
delovanja. Schwartz (1969) se je osredotočil na ohranjanje in spremembo odnosa med hierarhijo 
pozornosti in hierarhijo nakupa. McGuire (1969, 1978) pa je predlagal model obdelave informacij 
in je bil eden prvih, ki je zapisal, da so porabniki informacijski procesorji. Ta model je preučil 
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verjetnost pojava vsake stopnje v hierarhiji. V McGuirovem (1969, 1978) modelu je treba 
informacije najprej prenesti, se jim posvetiti, nato pa jih še razumeti. Ko je informacija sprejeta, se 
mora prejemnik predati sporočilu in ga obdržati, kar vodi do ustreznega vedenja. Rogersov model 
posvojitve izdelkov je razširil Robertson (1971) kot hierarhijo zavesti, razumevanja, odnosa, 
legitimacije, preskušanja in nakupa. 
Longman (1971) je sledil modelu McGuira (1969, 1978). Po mnenju Longmana (1971) je bilo 
občinstvo izpostavljeno sporočilom, ki so jim bila posredovana, s tem pa so se razvila zaznavanja 
in razumevanje, oblikovalo se je prepričanje ter razvila motivacija kot posledica tega prepričanja, 
da je občinstvo končno ravnalo v skladu s to motivacijo in prepričanji. Holbrook (1975) je prav 
tako obravnaval spomin oziroma ohranjanje, pomembno v njegovem modelu, ki je trdil, da so se 
porabniki odzvali na sporočila, jih zaznali, jih predali v spomin in nato razvil stališča in namere 
okoli njih. 
 
Tabela 2.2: Leto, avtor in opis modela hierarhije komunikacijskih učinkov v moderni razvojni fazi 
LETO AVTOR(JI) DELO OPIS MODELA 
1961 Robert J. 
Lavidge in Gary 
A. Steiner 
Model za napovedne meritve 
učinkovitosti oglaševanja, Journal of 
marketing (angl. A model for predictive 
measurements of advertising 
effectiveness, Journal of marketing) 
Hierarhija učinkov (angl. hierarchy of 
effects) – zavedanje, znanje, navdušenje, 
preferenca, prepričanje, nakup (angl. 
awareness, knowledge, liking, 
preference, conviction, purchase) 
1961 Russell H. 
Colley 
Dagmar – definiranje oglaševalskih 
ciljev za merjenje rezultatov oglaševanja 
(angl. Defining advertising goals for 
measured advertising results 
ACCA – zavedanje, razumevanje, 
obsodba, dejanje (angl. awareness, 




  EPC(K)C(A)A – izpostavljenost, 
zaznavanje, komunikacija (znanje), 
komunikacija (odnos), akcija (angl. 
exposure, perception, communication 
(knowledge), communication (attitude), 
action) 
1962 Harry D. Wolfe, 
James K. Brown 
in G. Clark 
Thompson 
Merjenje rezultatov oglaševanja (angl. 
Measuring advertising results) 
AAPIS – zavedanje, sprejemanje, 
prednost, namen, provokacija prodaje 
(angl. awareness, acceptance, 
preference, intention, provocation of 
sale) 
1962 Everett M. 
Rodgers 
Difuzija inovacij (angl. Diffusion of 
innovation) 
AIETA – zavedanje, zanimanje, 
vrednotenje, preizkušanje, sprejetje: 
nanaša se na postopek sprejemanja novih 
izdelkov (angl. awareness, interest, 
evaluation, trial, adoption) 
1962 Harold 
Mendelssohn 
Merjenje procesa komunikacij (angl. 
Measuring the process of 
communications) 
Preučeval je tri vrste odgovorov: osnovni 
odziv (občutek); aktivni odziv (učenje za 
pomoč pri odločanju) ter razvil je 
lestvico aktivnega odziva 
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1964 Leo V. 
Aspinwall 
Teorija sprejemanja porabnikov (angl. 
Consumer acceptance theory) 
API – sprejem, prednost, vztrajanje 
(angl. acceptance, preference, insistence) 
1967 C. H. Sandage in 
Vernon 
Fryburger  
  EPIA – izpostavljenost, zaznavanje, 
integracija, ukrepanje (angl. exposure, 
perception, integration, action) 
1969 David A. 
Schwartz 
Merjenje učinkovitosti oglaševanja 
vašega podjetja, Journal of advertising 
(angl. Measuring the effectiveness of 
your company's advertising, ournal of 
advertising) 
EARACP – izpostavljenost, pozornost, 
zadržanje, odnos, sprememba, nakup 
(angl. exposure, attention, retention, 
attitude, change, purchase) 
1969 William J. 
McGuire 
Model obdelave informacij učinkovitega 
oglaševanja (angl. An information – 
processing model of advertising 
effectiveness) 
PACYRB – predstavitev, pozornost, 
razumevanje, izkoriščanje, zadržanje, 
vedenje (angl. presentation, attention, 
comprehension, yielding, retention, 
behavior 
1971 Thomas S. 
Robertson 
Inovativno vedenje in komuniciranje 
(angl. Innovative behaviour and 
communication) 
ACALTA – zavedanje, razumevanje, 
odnos, legitimacija, preizkus, posvojitev 
(angl. awareness, comprehension, 
attitude, legitimation, trial, adoption) 
1971 Kenneth A. 
Longman 
Oglaševanje (angl. Advertising) EAPCBMA – zavedanje, pozornost, 
zaznavanje, razumevanje, prepričanje, 
motivacija, ukrepanje (angl. awareness, 
attention, perception, comprehension, 
belief, motivation, action) 
1975 Morris B. 
Holbrook 
Pregled raziskav v oglaševanju (angl. A 
review of advertising research) 
APMAI – pozornost, zaznavanje, 
spomin, odnos, namen (angl. attention, 
perception, memory, attitude, intention) 
Vir: Barry (2012). 
 
2.1.3 Obdobje »izzivov in obrambe« tradicionalnih modelov hierarhije komunikacijskih učinkov 
Čeprav med raziskovalci ni bilo veliko razhajanj glede vloge treh stopenj hierarhije – zaznave–
čustva–vedenje, je prišlo do nesoglasij glede vrstnega reda teh stopenj. To je bilo področje najbolj 
intenzivne razprave o hierarhiji učinkov (Barry in Howard, 1990). 
Med najzgodnejšimi avtorji, ki so pokazali na to, da obstajajo različni modeli sosledja 
komunikacijskih učinkov, ki ne sledijo nujno hierarhiji, predvideni v začetnih modelih, so bili Ray 
(1973) in drugi raziskovalci (Barry, 2012). Ti so trdili, da obstajajo trije hierarhični modeli (angl. 
three-orders model), ki lahko pojasnijo odziv publike na oglaševalska sporočila.  
Prvi model predstavlja hierarhijo standardnega učenja in predpostavlja, da so porabniki v 
procesiranje oglaševalskega sporočila močno vključeni in za njegovo obdelavo motivirani. Model 
predpostavlja, da posamezniki sporočilo (informacije o izdelku/znamki) najprej obdelajo na 
kognitivni ravni (ga zaznajo, o njem razmišljajo), na podlagi zaznav do njega oblikujejo stališča 
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(čustvena raven) in se skladno z zaznavami in stališči tudi vedejo (vedenjska raven). Drugi model, 
hierarhija ob nizki vpletenosti, predlaga, da se porabniki na oglaševanje odzovejo na način, ki je v 
bistvu obraten hierarhiji standardnega učenja. To pomeni, da porabniki izdelek ali informacije o 
izdelku najprej zaznajo, na podlagi zaznav se vedejo, šele na podlagi vedenja pa do izdelka 
izoblikujejo čustveni odnos in oblikujejo stališče (pozitiven ali negativen odnos do 
izdelka/znamke). 
Kot rezultat dela Krugmana (1965; 1966) hierarhija ob nizki vpletenosti trdi, da se porabniki 
najprej vedejo in se šele nato učijo; učenje je rezultat predhodnega vedenja, na podlagi katerega 
porabniki šele nato razvijejo stališča – vedenje torej ni posledica stališč, ampak se stališča 
izoblikujejo kot rezultat vedenja (Barry, 2012). 
Ray (1973) je izpostavil, da se »začetna obdelava« lahko zgodi v vsaki fazi procesa odločanja 
porabnikov. Trdil je, da so vse tri hierarhije izvedljive in lahko pravilne, ker so odzivi porabnikov 
verjetno individualni in specifični. Zelo pomemben je tudi prispevek Andersona in Barrya (1979), 
ki sta v povzetku nekaterih pomembnejših tradicionalnih modelov hierarhije komunikacijskih 
učinkov dodala zadnjo fazo sosledja v procesu odločanja – zvestobo blagovni znamki.  
Vaughn (Barry, 2012) je podprl idejo, da obstaja več kot ena hierarhija odzivov, in zapisal, da 
obstajajo štirje možni hierarhični modeli, ki pojasnjujejo vpliv oglaševanja na občinstvo. Prvi 
izmed njih je Vaughnov model, ki temelji na nizki vpletenosti porabnika in je bil razvit v 
oglaševalski agenciji Foote, Cone & Belding (Vaughn 1980; 1986). Za razliko od modela nizke 
vpletenosti je tradicionalne modele hierarhije komunikacijskih učinkov označil kot miselne 
modele, pri katerih vedenje porabnika temelji na tehtanju odločitev, aktivnem procesiranju 
informacij in oblikovanju stališč, iz katerih izhaja vedenje. Poleg modela standardnega učenja je 
Vaughn (Barry, 2012) predlagal še tri druge klasifikacije porabnikov:  
● Prva skupina vključuje odzivne porabnike, ki kupujejo iz navade – so nezainteresirani in 
želijo kupovati z vložkom minimalnega napora. Hierarhija učenja pri teh porabnikih temelji 
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na vzorcu dražljaj–odziv, kar pomeni, da se najprej vedejo, na podlagi vedenja se učijo in 
šele nato izoblikujejo stališče. 
● Druga skupina predstavlja t. i. »čuteče« porabnike, ki se bolj kot na informacije odzivajo 
na dražljaje. Hierarhija učinkov pri teh porabnikih temelji na vzorcu: čustva, zaznavanje in 
potem vedenje. 
● Tretja skupina predstavlja t. i. »posnemajoče« porabnike, ki sledijo hierarhičnemu 
zaporedju vedenja, čustev in zaznavanja – gre za sosledje, ki je ravno nasprotno zaporedju 
tradicionalnih modelov hierarhije komunikacijskih učinkov.  
Rothschild in Gaidis (1981) sta menila, da bi lahko vedenjske teorije učenja predstavljale ustrezen 
model za razumevanje nakupov z nizko vpletenostjo. Njun model je bil podoben Ehrenbergovemu 
modelu »ozaveščenost, preizkus in okrepitev« (model ATR2, angl.  awareness, trial, 
reinforcement), saj sta vlogo oglaševanja v hierarhiji učinkov videla v prvi fazi predvsem pri 
oblikovanju zavedanja o izdelku ali blagovni znamki, ki vodi do poskusnega nakupnega vedenja 
(Barry, 2012). Če porabnik na tej točki zazna korist izdelka, pride do zadovoljstva in okrepitve, kar 
vodi do večje verjetnosti za ponovni nakup in s tem za oblikovanje zvestobe znamki. Tako lahko 
postopki oblikovanja oglaševanja in drugih promocijskih strategij ustvarijo vedenjsko učenje in 
poskusno nakupovanje pretvorijo v več kot le naključno vedenje (Ehrenberg, 2000). 
Glede na naraščajoče število nesoglasij glede modelov iz tradicionalnega hierarhičnega tabora sta 
Smith in Swinyard (1982) iskala okvir, ki bi lahko uskladil ugotovitve tradicionalnih modelov in 
novejših modelov sosledja komunikacijskih učinkov. Pri modelu odziva na informacije sta Smith 
in Swinyard (1982) integrirala koncepte iz več raziskovalnih področij in se osredotočila na 
sprejemanje sporočil in trdnost prepričanja. Njun bolj integriran model je zahteval fleksibilnost pri 
obravnavanju različnih oglaševalskih odzivov in ponazoril različne učinke oglaševanja in 
promocije na obnašanje, obravnavo in konvencije, tj. zvestobo blagovni znamki. 
Model integriranega informacijskega odziva (1982) predlaga zaporedje zaznavanja in preskušanja. 
Na splošno oglaševanje vodi do nizke ravni sprejemanja informacij, prepričanja nižjega reda 
(zaznavanje) in vpliv nižjega reda. Posledično vedenje je preizkušanje, ki nato zagotavlja 
                                                 
2 Prvotno je model ATR predlagal Ehrenberg (2000), saj po njegovem mnenju prejšnji hierarhični modeli niso 
upoštevali tržnikov ter so bili deleži oglaševanja in prodaje približno enaki za vsako blagovno znamko. Hkrati ti 
modeli niso upoštevali običajnih situacij, v katerih so se izdatki za oglaševanje znižali, ne da bi posledično prišlo 
do padca prodaje. Poleg tega ti prejšnji hierarhični modeli niso pojasnili, zakaj ima oglaševanje le majhen vpliv 
na skupno povpraševanje po skupini proizvodov. 
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neposredne izkušnje, ki vodijo k visokemu sprejemanju informacij in prepričanjem višjega reda in 
vplivajo na zaveze ali lojalnost blagovne znamke. Oglaševanje običajno vodi le do prepričanj 
nižjega reda zaradi visoke stopnje odstopanja od vira, zavračanja sporočila, nasprotovanja in tako 
naprej, ki jih opravijo prejemniki oglasnih sporočil. Vendar ko sta zaznano tveganje in vključenost 
nizka, lahko oglaševanje porabnike neposredno usmeri k nakupu.  
Moriarty (1983; Barry, 2012) je v svojem pregledu hierarhičnega okvira predlagala, da se procesno 
usmerjeni hierarhični model nadomesti z modelom, ki temelji na treh področjih oglaševanja: 
zaznavanju, učenju in prepričevanju. Moriarty (1983; Barry, 2012) trdi, da so ti trije učinki enako 
pomembni in neodvisni ter sočasni. Zaznavanje poteka na kontinuumu od nič zavedanja do 
priklica dražljaja oziroma sporočila. Učenje se odraža v premiku od nič naučenega k oblikovanju 
asociacij, razumevanju, generalizaciji in diskriminaciji dražljajev oziroma sporočil. Prepričevanje 
krepi obstoječa stališča, oblikuje nova ali spreminja stara. Posledica teh učinkov (zaznavanje, 
učenje, prepričevanje) so poizvedovanje, preizkus, ovrednotenje nakupa ali ponovni nakup. 
Moriarty (1983; Barry, 2012) opozori, da na podlagi sosledja učinkov ne moremo pojasniti, kako 
oglaševanje deluje, saj linearni postopki hierarhičnega modela ne prikazujejo, kako so sekvence 
povezane, kaj imajo skupnega in kakšni so njihovi vzorci komunikacijskih učinkov. S 
kontinuumom učinkov poskuša Moriarty (1983, Barry, 2012) nadgraditi koncept sosledja učinkov 
in odpraviti hierarhijo korakov v hierarhičnih modelih. 
V povzetku alternativnih modelov hierarhije komunikacijskih učinkov se zdi, da so raziskovalci 
oblikovali temelje za vsaj šest različnih hierarhičnih modelov, ki lahko pojasnijo dejavnosti, 
povezane s porabo, in na splošno odzive na oglaševanje. Predstavljeni modeli so (Barry in Howard, 
2015): 
1. zaznave – čustva – vedenje, 
2. zaznave – vedenje – čustva, 
3. čustva – vedenje – zaznave, 
4. vedenje – čustva – zaznave, 
5. vedenje – zaznave – čustva, 
6. čustva – zaznave – vedenje. 
Tabela 2.3: Leto, avtor in opis modela hierarhije komunikacijskih učinkov v izzivih in obrambah 
tradicionalnih modelov hierarhije  
LET
O 
AVTOR(JI) DELO OPIS MODELA 
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1973 Michael L. Ray Tržno komuniciranje in hierarhija 
učinkov (angl. Marketing 
communications and the hierarchy of 
effects) 
Obstaja več modelov hierarhije, ki 
delujejo v različnih situacijah 
vključevanja. 
1979 Robert L. Anderson 
in Thomas E. Barry 
Oglaševalsko upravljanje: besedilo in 
primeri (angl. Advertising 
management: text and cases) 
Dodana je "zvestoba blagovni znamk" 
k modelu hierarhije komunikacijskih 
učinkov. 
1980 Richard Vaughn Kako deluje oglaševanje: model 
načrtovanja, Journal of advertising 
research (angl. How advertising works: 
a planning model, journal of advertising 
research) 
Navedel je, da "model razmišljanja" – 
tradicionalni hierarhični model 
zaznave, čustev, vedenja – ni primeren. 
Zato doda tri dodatne modele v 
različnem zaporedju, npr. čustva–
zaznave–vedenje; vedenje–zaznave–
čustva; vedenje–čustva–zaznave. 
1981 Michael L. 
Rothschild in 
Wlliam C. Gaidis 
Vedenjska teorija učenja: njen pomen 
za trženje in promocije, Journal of 
marketing (angl. Behavioural learning 
theory: its relevance to marketing and 
promotions, Journal of marketing) 
Za nakupe z nizko udeležbo: 
oglaševanje je spodbuda za zavedanje 
in znanje; vodi do preizkušanja, izdelek 
postane spodbuda in okrepi ter zadosti 
večji verjetnosti ponovnega 
nakupovanja. 
1992 Robert E. Smith in 
William R. Swinyard 
Modeli informacijskega odziva: 
integrirani pristop, Journal of 
marketing (angl. Information response 
models: an integrated approach, Journal 
of marketing) 
Hierarhija učenja morda ni primerna za 
primere z nizko udeležbo pri nakupu; 
pogled na visoko in nizko prepričanje 
ter vpliv; predlagata tri modele: 
tradicionalnega – zaznavanje–čustva–
vedenje; nizko vključenost zaznavanja–
poskusa–čustev–vedenja in 
preklapljanje blagovne znamke z 
zaznavanjem–ocenjevanjem–
ocenjevanjem–ocenjevanjem. 
1983 Sandra Ernst 
Moriarty 
Preseganje hierarhije učinkov: štirje 
konceptualni okviri, aktualna vprašanja 
in raziskave v oglaševanju (angl. 
Beyond the hierarchy of effects: four 
conceptual frameworks, current issues 
and research in advertising) 
Pregleduje in izziva tradicionalne 
hierarhične modele: predstavlja model 
kontinuiranih domen s področji 
zaznavanja (brez zavedanja, 
opozarjanja), izobraževanja (učenje 
generalizacije in diskriminacije), 
prepričevanja (utrjevanje novih stališč 
do spreminjanja starih) in vedenja 
(poizvedba po odkupu). 




3 MODEL ODLOČITVENE POTI PORABNIKA 
 
3.1 Predstavitev izhodišč modela odločitvene poti porabnika 
Odločitvena pot porabnika temelji na izhodiščnih premisah modelov hierarhije komunikacijskih 
učinkov. Oba pogleda predstavljata dve razlagi procesa, ki pojasnjuje potovanje porabnika na 
njegovi odločitveni poti (potovanje v smislu vodenja porabnika skozi proces odločanja). Kot 
izpostavlja Edelman (2010) se je potreba po tem, da na sprejemanje posameznikovih odločitev 
gledamo kot na odločitvene poti, pojavila z razvojem interneta (svetovnega spleta), ki je zelo 
spremenil način tržnega komuniciranja in odnose med porabniki in blagovnimi znamkami. Kot 
ugotavlja Tuškej Lovšin (2016), podjetja vse večji delež proračunov namenjajo digitalnim in 
interaktivnim komunikacijam, ustvarjanju skupnih izkušenj s porabniki, vključevanju porabnikov 
v razvoj znamke ter upravljanju platform, ki omogočajo aktivno izmenjavo vsebin med uporabniki 
in potencialnimi uporabniki znamke. Prav tako je razvoj spletnih trgovin spremenil naravo 
kupovanja in z njimi povezane odločitvene procese porabnikov. Spremembam v širšem 
komunikacijskem okolju je sledil tudi razvoj novih pristopov in tematizacij razumevanja odločanja 
porabnikov na področju digitalnega tržnega komuniciranja in oglaševanja (Edelman, 2010).  
K rasti posodobljenih pogledov na odločitveno pot porabnika je prispeval tudi razvoj novih 
tehnologij, ki omogočajo enostavnejši dostop do podatkov, sledenje vedenju porabnikov in osebno 
interakcijo z njimi. Razvoj novih tehnologij je posodobil načine, na katere se lahko podjetja 
povezujejo s svojimi porabniki: izdelki ustvarjajo možnost aktivnega povezovanja med podjetjem 
in porabniki, kar podjetjem zagotavlja stalni dotok podatkov o tem, kako posamezniki uporabljajo 
izdelke, s čimer pomagajo podjetjem, da jih prilagodijo in nadgradijo (Court, Elzinga, Mulder in 
Vetvik, 2009). Različni tehnološko napredni sistemi lahko sledijo vedenju porabnikov preko 
spletnih in nepovezanih (angl. off-line) točk dotika, kar podjetjem pomaga pri načrtovanju in 
optimizaciji odločitvenih poti porabnikov. Optimizacija poteka s pomočjo različnih platform, ki 
podjetjem omogočajo, da zbirajo, spremljajo in analizirajo velike količine podatkov in 




3.2 Metafora lijaka 
Trženje je vedno iskalo tiste trenutke ali »točke dotika« (angl. touchpoints), na katerih so porabniki 
odprti za vpliv. Točke dotika predstavljajo posamezne interakcije, pri katerih porabniki sodelujejo 
s podjetji in njihovo ponudbo (Maechler, Neher in Park, 2016). Podjetja poskušajo zagotoviti, da 
bodo stranke zadovoljne z interakcijo, ko se povežejo z njihovim izdelkom, storitvijo ali prodajnim 
osebjem.  
Točke dotika, preko katerih so porabniki v interakciji s ponudbo, je smiselno razumeti tudi skozi 
metaforo lijaka (Court, Elzinga, Mulder in Vetvik, 2009). Ta predpostavlja, da začnejo porabniki 
s številnimi potencialnimi znamkami (široki konec lijaka), trženje pa se nato usmeri na porabnike, 
da zmanjšujejo število izbir in se premaknejo skozi lijak, na koncu katerega se odločijo za eno 
blagovno znamko in jo izberejo za nakup (Slika 3.1). Z željo, da bi to dosegla, so podjetja 
tradicionalno uporabljala oglaševanje s plačljivimi mediji na nekaj natančno določenih točkah 
vzdolž lijaka, da bi zgradila zavedanje, spodbujala razmislek in navdihnila nakup (Edelman, 2010). 
Vendar tradicionalni modeli niso zajeli spreminjajoče se narave aktivnega sodelovanja porabnikov 
na vseh točkah dotika. Prav tako niso več mogli ustrezno nasloviti ključnih nakupnih dejavnikov, 
ki so posledica vse večjega števila možnih izbir izdelkov in uporabe digitalnih kanalov, skupaj s 
pojavom vedno bolj zahtevnega in dobro obveščenega porabnika. V sodobnih komunikacijskih 
okoljih krčenje izbir težko pojasnimo s pomočjo lijaka, saj se izbire v soslednih stopnjah lahko 
najprej večajo in šele nato krčijo. Takšno razumevanje predvideva model odločitvene poti 
porabnika (Court, Elzinga, Mulder in Vetvik, 2009). 
Namesto da bi proces odločanja razumeli kot strategijo potiska (angl. push communication 
strategy), v kateri s pomočjo tržnega komuniciranja »potiskamo« komunikacije in izdelke proti 
porabnikom, je proces komuniciranja ustrezneje razumeti skladno s strategijo potega (angl. pull 
communication strategy), v okviru katere porabniki iz komunikacijskega okolja izbirajo za njih 
relevantne točke dotika (Eisenhardt in Zbaracki, 1992). Te tako postanejo ključnega pomena za 
porabnikovo izkušnjo blagovne znamke – in prav tako pomembne kot sam izdelek pri zagotavljanju 




Slika 3.1: Metafora lijaka 
 
Vir: Edelman (2010). 
 
Današnji porabniki se lotevajo veliko bolj interaktivnega in manj reduktivnega odločanja s štirimi 
stopnjami: obravnava izdelkov, vrednotenje izdelkov, odločitev za nakup, in zanka zvestobe 
(angl. loyalty loop), ki temelji na uživanju porabnikov v nakupu, grajenju poprodajne podpore in 
zbliževanju s porabniki (angl. consider, evaluate, buy and enjoy, advocate, bond; Edelman, 2010). 
Odločitvena pot se začne s porabnikovo obravnavo ponudbe: nanaša se na tiste blagovne znamke 
ali specifične izdelke, ki se nam pojavijo v mislih, ko začnemo razmišljati o določeni izdelčni 
kategoriji (Edelman, 2010). Metafora lijaka ali TFM (angl. the funnel metaphor) predvideva, da se 
na stopnji obravnave izdelkov nahaja največje število blagovnih znamk, ki jih skozi nadaljnje 
stopnje postopno krčimo. Prvoten nabor možnih izbir se pogosto širi, ko porabnik začne iskati 
informacije o izdelkih v kategoriji. Porabniki lahko širijo prvoten nabor na podlagi tržnih dražljajev 
s strani v prvotni nabor vključenih znamk ali s strani dodatne konkurence. Običajno bodo dodali 
nove blagovne znamke v nabor obstoječih in zavrgli nekatere izmed prvotne izbire, ko bodo 
pridobili več informacij in se bodo njihovi kriteriji vrednotenja izdelkov ponudbe spremenili.  
Stopnji vrednotenja sledi odločitev za nakup. Po opravljenem nakupu se začne globlja povezava, 
ko se med porabnikom in novim izdelkom stke interakcija (Court, Elzinga, Mulder in Vetvik, 
2009). Court in soavtorji (2009) navajajo tudi, da večina porabnikov po nakupu opravi spletne 
poizvedbe o izdelku, ki so ga kupili – iz tega izvirajo nove spletne točke dotika, ki v prvotnem 
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modelu lijaka niso predvidene. Ko so porabniki zadovoljni z nakupom, se bodo zavzemali za 
širjenje dobrega glasu o izdelku ter tako ustvarili obravnavo drugih izdelkov in okrepili potencial 
blagovne znamke izdelka (Edelman, 2010). Seveda je situacija ravno obratna, če je porabnik nad 
blagovno znamko razočaran. Porabnik lahko z blagovno znamko prekine vezi. V primeru, da bo 
porabnik z znamko zadovoljen in bo njegova zvestoba znamki postala dovolj močna, bo porabnik 
vstopil v t. i. zanko zvestobe, ki jo opredeljujejo uživanje porabnikov v nakupu, grajenje 
poprodajne podpore in zbliževanje s porabniki. V primeru vstopa v zanko zvestobe se verjetnost, 
da bo porabnik ponovno vstopil v prvo stopnjo odločitvene poti ter ob ponovnem nakupu spet začel 
z obravnavo ponudbe in njenim vrednotenjem, močno zmanjša (Slika 3.2) (Edelman, 2010). To 
pomeni, da če se bo porabnik čutil povezanega z znamko, zanke zvestobe ne bo zapustil in bo 
nakupe znamke ponavljal, ne da bi ob tem razmišljal o možnih alternativah, ki se pojavljajo na trgu 
(Oliver 1999).  
 
Slika 3.2: Zanka zvestobe 
 
 
Vir: Edelman (2010). 
 
Prehod na model odločitvene poti porabnika ima tri dele (Edelman, 2010): razumevanje 
odločitvene poti porabnika; določanje, katere točke dotika so prednostne in kako jih uporabiti; in 
ustrezno tržno komuniciranje (dodeljevanje sredstev oziroma proračunov). Razumevanje 
odločitvene poti ciljnih porabnikov in prepoznavanje priložnosti v metafori lijaka je kompleksen 
proces, ki je ključen za optimizacijo marketinškega spleta (angl. marketing mix) in tržno-
komunikacijskega spleta (angl. marketing communication mix). Opredelitev in ovrednotenje 
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pomena posameznih točk dotika, v katerih porabnik pride v stik s ponudbo in jo lahko izkusi 
(angl. experience points), sta tako rekoč obvezna pri uresničevanju strategije znamke in 
uresničevanju tržno-komunikacijske strategije. Zato je v interesu podjetja, da porabnikom v svoji 
ponudbi na spletu prikaže čim boljše in čim bolj relevantne podatke o izdelku in/ali storitvi, obenem 
pa jih preko poznavanja njihove odločitvene poti vodi do nakupa. Namesto da bi proces odločanja 
razumeli kot strategijo potiska (angl. push communication strategy), v kateri s pomočjo tržnega 
komuniciranja "potiskamo" komunikacije in izdelke proti porabnikom, je proces komuniciranja 
ustrezneje razumeti skladno s strategijo potega (angl. pull communication strategy), v okviru katere 
porabniki iz komunikacijskega okolja izbirajo za njih relevantne točke dotika (Edelman, 2010). 
3.2.1 Zanka zvestobe 
Zanka zvestobe je del modela odločitvene poti porabnika, ki temelji na zadovoljstvu porabnika po 
opravljenem nakupu. Pri kompleksnih nakupih je način ohranjanja novih porabnikov drugačen kot 
pri ohranjanju obstoječih porabnikov ali pri preprostejših nakupih (Stone in Maynes, 2014). Kot 
ugotavlja Court s sodelavci (2009), analogija lijaka nakazuje, da porabniki sistematično in 
postopno ožijo prvoten nabor možnih izbir, in sicer preko procesa zbiranja informacij in 
vrednotenja možnih izbir ter tehtanja, ki vodi do sprejema odločitve in nakupa izdelka. Nakupu 
izdelka sledi ponakupna faza, v kateri porabnik vrednoti opravljeni nakup in izoblikuje svoje 
zadovoljstvo z izdelkom. V fazi ponakupnega vrednotenja se lahko med porabnikom in blagovno 
znamko izoblikuje zvestoba znamki. To pomeni, da bo porabnikova vsaka naslednja odločitev 
preskočila stopnji obravnave in vrednotenja izdelkov na odločitveni poti in takoj stopila na stopnjo 
odločitve za nakup izdelka. Med porabniki, ki so zvesti določeni znamki, so tudi aktivni zvesti 
porabniki, ki nakup znamke ponavljajo, obenem pa so znamki čustveno zavezani in znamko 
pogosto tudi priporočajo (Stone in Maynes, 2014). Drugi so pasivni privrženci, ki zaradi 
nezainteresiranosti ali zmede, ki jo povzroča velik izbor odločitev, ostanejo z blagovno znamko, 
ne da bi bili znamki čustveno zavezani. Kljub zvestobi so pasivni porabniki odprti za sporočila 
konkurentov in bolj verjetno menjajo znamko, saj jih na znamko ne veže čustvena vez (Court, 
Elzinga, Mulder in Vetvik, 2009). 
Vsi tržniki bi morali razširiti bazo aktivno zvestih porabnikov kot prednostno nalogo, zato morajo 
svojo porabo osredotočiti v stopnje na poti odločanja porabnika in na nove, spletne točke dotika, 





3.3 Optimiziranje modela odločitvene poti porabnika 
Podjetja, ki optimizirajo odločitvene poti porabnikov s krajšanjem ali (v nekaterih primerih) z 
odpravo stopenj obravnave in vrednotenja izdelkov, bodo vzpostavila konkurenčno prednost 
(Edelman in Singer, 2015). Podjetja, ki najučinkovitejše upravljajo z odločitveno potjo porabnikov, 
obvladajo štiri med seboj povezane zmogljivosti: avtomatizacijo, proaktivno personalizacijo, 
kontekstualno interakcijo in inovacije na poti (Edelman in Singer, 2015). Vsaka od teh zmožnosti 
olajša in pohitri potovanje po odločitveni poti in bo bolj verjetno pritegnila in trajno zajela 
porabnike.  
V zadnjih nekaj letih so blagovne znamke vlagale v nove tehnologije in zmogljivosti, da bi ponovno 
pridobile stik s kupci in vplivale na odločitve o nakupu, saj danes blagovne znamke ne morejo 
samo reagirati na povratne zanke, temveč morajo tudi aktivno oblikovati te odločitvene poti 
(Edelman in Singer, 2015). To spremembo v pristopu podpira niz tehnologij, ki podjetjem 
omogočajo, da oblikujejo in nenehno optimizirajo odločitvene poti. Še pomembnejše je, da lahko 
podjetja danes uporabljajo odločitvene poti, da zagotovijo vrednost za porabnika in blagovno 
znamko. Podjetja, ki to počnejo, lahko pomembno skrčijo stopnji razmisleka in vrednotenja, ju v 
nekaterih primerih celo odpravijo in skozi postopek nakupa porabnikov odnos »katapultirajo« na 
stopnjo zvestobe (Edelman in Singer, 2015).  
Avtomatizacija procesov je zelo tehnična, poudarek pa je na omogočanju enostavnih, uporabnih 
in vedno bolj privlačnih izkušenj. Vključuje digitalizacijo in racionalizacijo korakov na poti, ki so 
bili prej opravljeni ročno, na primer iskanje, nakup in dostava novih čevljev. Z avtomatizacijo, ki 
porabnikom omogoča hitro in preprosto izvedbo prej zapletenih potovalnih procesov, se ustvarja 
podlaga za verjetna potovanja. To se morda zdi samoumevno, vendar so podjetja šele pred kratkim 
začela graditi robustne avtomatizacijske platforme, ki so izrecno zasnovane za potovanja.  
Proaktivna personalizacija uporablja informacije, pridobljene iz preteklih interakcij s 
porabnikom ali iz obstoječih virov za takojšnjo prilagoditev izkušnje. Spominjanje želja 
porabnikov je osnovni primer te zmožnosti, ki se razširi na prilagoditev in optimizacijo naslednjih 
korakov na poti porabnika. Na podlagi zmožnosti avtomatizacije morajo podjetja pridobiti 
informacije, pridobljene iz preteklih interakcij s porabnikom (primarni viri) ali iz obstoječih virov 
(sekundarni viri) in jih uporabiti za takojšnjo prilagoditev izkušenj kupca. Vendar je spomin na 
preference porabnikov le začetek. Proces personalizacije se razteza na optimizacijo naslednjih 
korakov na poti porabnika. V trenutku, ko porabnik sodeluje (na primer, ko se odzove na oglas ali 
odpre spletno mesto), mora podjetje analizirati vedenje porabnika in temu ustrezno prilagoditi 
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svojo naslednjo interakcijo. To omogoča vpogled na njihovo obnašanje v realnem času ter izločanje 
trenutkov, ko lahko podjetje vpliva na odločitveno pot in dovoljuje prilagojeno pošiljanje oglasnih 
sporočil ali določeno funkcionalnost (na primer takoj postavi zvestega porabnika na seznam 
nadgradenj – popust).  
Kontekstualna interakcija uporablja vedenje o tem, kdaj in kje je porabnik na poti, da posreduje 
podatke v naslednjo skupino interakcij, kot je na primer spletno mesto, ki porabniku prikazuje 
stanje nedavnega naročila na domači strani. Druga ključna sposobnost za uporabo znanja o 
porabniku je točka nahajanja porabnika na odločitveni poti (na primer vstop v trgovino) ali 
virtualno (na primer zbiranje informacij o izbranem izdelku), ki pripravi porabnika na naslednje 
interakcije, ki si jih želi podjetje. To lahko pomeni spreminjanje videza zaslona, ki sledi ključnemu 
koraku, ali prikazovanje ustreznega sporočila, ki ga sproži trenutni kontekst porabnika. 
Inovacije na poti razširjajo interakcijo na nove vire vrednosti, kot so nove storitve, in sicer tako 
za porabnika kot za blagovno znamko. Podjetja analizirajo svoje podatke in spoznanja o 
porabnikih, da bi ugotovila, kakšne dodatne storitve jim bodo morda všeč. Vodilna podjetja 
načrtujejo odločitvene poti porabnika, ki omogočajo odprto testiranje porabniške izkušnje, ki 
omogoča stalno izdelavo prototipov novih storitev ali funkcij. Inovativnost, zadnja od štirih 
zahtevanih zmožnosti, se zgodi s stalnim eksperimentiranjem, testiranjem in/ali aktivno analizo 
potreb porabnikov, tehnologij in storitev, da bi odkrili priložnosti za razširitev odnosa s 
porabnikom. Končni cilj je identificirati nove vire vrednosti za podjetje in porabnike.  
Aktiviranje odločitvenih poti porabnika za zajemanje vrednosti zahteva, da se poti obravnavajo kot 
izdelki, ki jih je treba aktivno upravljati, meriti in negovati. Kako uspešna so podjetja bo odvisno 




4 REMARKETING V SPLETNEM OGLAŠEVANJU 
 
4.1 Opredelitev retargetinga in remarketinga 
Oblika spletnega oglaševanja, ki jo v angleščini imenujejo retargeting oziroma v slovenskem 
prevodu ponovno trženje, ponovno usmerjanje ali ponavljajoča se vedenjska usmeritev, 
oglaševalcem omogoča, da ciljno usmerijo porabnike na podlagi njihovega preteklega vedenja na 
spletnem mestu oglaševalca. Na primer, oglaševanje se lahko prenese na porabnike, ki pridejo na 
spletno mesto oglaševalca, iščejo izdelek, vendar odidejo brez nakupa. Kljub temu da gre za 
sorazmerno nov pristop, ki ga pogojuje uporaba digitalnih marketinških orodij, so sredstva za 
retargeting dosegla zelo velik obseg pri veliko oglaševalcih (AdRoll, 2014). Pristop in metode 
retargetinga uporablja vedno več spletnih oglaševalskih sistemov, med drugim tudi Google, ki jo 
je poimenoval remarketing. 
Razvoj retargetinga je prispeval k rasti konkurenčnih odločitvenih poti porabnika, ko je podjetjem 
omogočil dostop do podatkov, sledenje vedenju in osebno interakcijo s porabniki (glej poglavji 3.2 
in 3.3). Ta inovacija razčlenjevanja in obdelave podatkov podjetjem omogoča, da porabnikom, ki 
se vrnejo na dotično spletno mesto, v realnem času ponudijo priporočila za izdelke (Linden, Smith 
in York, 2003). Porabnik, ki se znajde na zadnji stopnji svoje odločitvene poti v zanki lojalnosti, 
je porabnik, ki je že nekaj kupil oziroma že obiskal dotično spletno mesto (na primer: več kot 
enkrat). Tega porabnika želimo obdržati v zanki lojalnosti. Z retargetingom mu izpostavljamo 
izdelek, s tem želimo biti čim bolj uspešni pri konverzijah (na primer: pridobivanje nakupov) in v 
porabniku vzbujati dodatne asociacije. 
Omeniti je treba nekatere pomembne značilnosti ponovnega usmerjanja. Prvič, ciljne oglaševalske 
kampanje so namenjene ponovnemu prikazovanju oglasov posameznikom, ki so bili na 
spletnem mestu oglaševalca in so brskali po straneh z izdelki, ki običajno vsebujejo številne 
informacije v obliki cen, tehničnih specifikacij, ocen izdelkov, slik itd. Ciljne kampanje so 
usmerjene na posameznike, ki bodo verjetno izdelek, ki ga oglaševalci želijo prodati, poznali in 
bodo o njem obveščeni. Drugič, številne oglaševalske kampanje prikazujejo oglasne pasice, ki 
ponujajo malo novih informacij, kot so ime trgovca, kategorijo ali določene izdelke, ki jih ciljni 
porabnik pregleduje (Helft in Vega, 2010). Tretjič, pomembna značilnost ponovnega usmerjanja 
je, da se ponovni oglas običajno objavi takoj, ko porabnik zapusti spletno mesto oglaševalca. 
Zaradi teh značilnosti je retargetiranje edinstveno in teoretično zanimivo, ker je s standardno 
paradigmo informativnega oglaševanja, v kateri oglaševanje porabnike obvešča ali opozarja na 
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obstoj ali atribute oglaševanega izdelka, težko razložiti, zakaj lahko preusmeritev vpliva na vedenje 
porabnikov. Preusmerjeni oglasi so prikazani posameznikom, ki bodo verjetno poznali informacije 
v oglasu. Zato je možno, da so retargeting oglasi neučinkoviti ali pa so učinkoviti šele potem, ko 
čas preteče in porabnik pozabi informacije dotičnega oglasa (Nadeep, Sridhar in Kirthi, 2017). 
 
4.2 Google remarketing 
Vloga Google remarketinga je z uspešnim pozicioniranjem oglasov in stroškovno učinkovitim 
načinom povečati konverzije pri obiskovalcih, ki so že izrazili zanimanje izdelke ali storitve 
dotičnega spletnega mesta. Google lahko remarketing izvaja med uporabniki in obiskovalci, ki za 
brskanje uporabljajo Googlov iskalnik ali njegova partnerska spletna mesta (angl. Google partner3). 
Google remarketing deluje tako, da obiskovalcu, ki je v določenem preteklem obdobju obiskal 
določeno spletno mesto, določi spletni ID uporabnika. Ko Google zazna, da omenjeni uporabnik 
ponovno išče med izdelki, ki jih je že videl na spletnem mestu, je lahko uporabnik izpostavljen 
oglasu v trenutku, ko v Google iskanje vpiše ključno besedo, ki kaže zanimanje po tem izdelku 
(Slika 4.1). 
Opis primera uporabe Google remarketinga v praksi: obiskovalec spletnega mesta Actionmama si 
ogleduje par čevljev za turno smučanje. Google obiskovalca med poizvedovanjem označi s 
primernim ID-jem in ga shrani v svojo podatkovno bazo. Obiskovalec se tisti dan ne odloči za 
nakup para čevljev, ki si ga je ogledoval, zato zapusti spletno mesto. Med naslednjim brskanjem 
po Googlu obiskovalec v iskalnik vpiše ključno besedo, ki se povezuje s parom turnih čevljev, ki 
si jih je obiskovalec v preteklosti že ogledoval. Na podlagi tega mu Google izpostavi oglas trgovine 
Actionmama, ki bi ga popeljal na spletno mesto istega, podobnega ali novega (odvisno od vrste 
Google remarketinga) izdelka. Tu bi obiskovalec ponovno poizvedoval o izdelku in se odločal o 
nakupu. Če bi bil nakup opravljen, bi bila s tem uspešno zaključena tudi želena konverzija spletnega 
mesta. V nasprotnem primeru – če se obiskovalec znova ne bi odločil za nakup para ogledanih 
                                                 
3
 Google partnerji je marketinški program za oglaševalske agencije ali tretje osebe, ki upravljajo račune Google 
oglasov v imenu drugih blagovnih znamk ali podjetij. 
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čevljev – bi sledila takojšnja zavrnitev nakupa (angl. bounce rate4), s čimer bi obiskovalec ponovno 
vstopil v krog remarketinga. 
 
Slika 4.1: Opis delovanja Google remarketinga 
Vir: WorldStream (b. d.) 
 
Po prvem obisku dotičnega spletnega mesta in pred vstopom obiskovalca v remarketing se lahko 
odločimo za dve vrsti remarketinga:  
1. standardni oziroma generični remarketing, ki prikazuje naključne oglase preteklim 
obiskovalcem dotičnega spletnega mesta, ko ti brskajo po različnih spletnih mestih in 
aplikacijah v prikaznem omrežju (angl. Display Network); 
2. dinamični remarketing, ki prikazuje oglase dotičnega izdelka ali storitve preteklim 
obiskovalcem dotičnega spletnega mesta ali aplikacije. 
Na splošno so generični oglasi najbolj učinkoviti za porabnike, ki še niso iskali informacij o 
lastnostih izdelkov na spletnem mestu. Dinamično preusmerjanje postane relativno učinkovitejše, 
ko porabniki obiščejo spletno mesto za podroben pregled izdelka. Učinkovitost ponovnega 
                                                 
4
 Porabnik klikne na oglas, ker ga zanima njegova vsebina, a se vseeno ne odloči za nakup izdelka ali koriščenje 
storitve. V tem primeru je smiselno porabniku ponovno prikazati oglas. 
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usmerjanja se dodatno poveča za porabnike, ki hkrati pregledujejo vsebine na ravni kategorije 
izdelkov v spletnih trgovinah. Odziv porabnikov na obe vrsti oglasov pa se spreminja, ko 
napredujejo v različne stopnje postopka odločanja o nakupu. 
 
4.3 Merjenje konverzij v remarketingu 
Konverzija pri remarketingu predstavlja dejanje, ko obiskovalec sodeluje z oglasom (na primer: 
klike na oglas, si ogleda video oglasa) dotičnega spletnega mesta in nato izvede dejanje, ki ga je 
spletno mesto oziroma upravljalec spletnega oglaševanja opredelil kot koristnega (na primer nakup 
izdelka ali storitve). Konverzijo v oglaševanju se meri s stopnjo konverzije (angl. conversion rate) 
oziroma z odstotkom obiskovalcev, ki sprejmejo želeno dejanje spletnega mesta (Alhlou, Asif in 
Fettman, 2016). 
Stopnjo konverzije in druge podobne metrike sledenja pri spletnem oglaševanju se da razbrati iz 
Google analitike. Google analitika sledi, zbira in poroča o podatkih spletnega prometa na dotičnem 
spletnem mestu, za svoje delovanje pa uporablja majhen del Javascript sledilne kode. Po pravilnem 
zagonu Google analitike je za merjenje konverzij potrebno le ustvariti cilje želenih konverzij in 
določiti poseben URL (angl. Uniform Resource Locator), ki razkrije vir klika obiskovalcev (za 
označevanje URL-jev s parametri sledenja oglaševalski kampanji po meri je potrebno uporabiti 
orodje za ustvarjanje URL-jev Google analitike). Graditelj URL-jev bo upošteval vnesene 
podrobnosti in vrnil naslednji URL z ustreznimi parametri sledenja. Google analitika pa bo 
predvidevala, da bo vsak, ki klikne ta URL, iz te oglaševalske kampanje. Posledično bo tudi 
dejanja, ki jih sprejmejo, pripisala tej kampanji (Alhlou, Asif in Fettman, 2016). 
 
4.4 Vloga remarketinga v modelu odločitvene poti porabnika 
Različni avtorji so v preteklosti že poskušali opredeliti vlogo in mehanizme, preko katerih lahko 
retargeting vstopa v odločitveno pot porabnika. Retargeting lahko na primer opravlja 
»signalizacijsko vlogo« (Nadeep, Sridhar in Kirthi, 2017), kjer porabniki sklepajo, da je poraba 
sredstev za retargetiranje pokazatelj visoke kakovosti oglaševanega izdelka. Drugi možen 
mehanizem je, da retargetiranje zmanjšuje verjetnost, da bodo porabniki gledali druge oglase 
(Nadeep, Sridhar in Kirthi, 2017). Poznavanje, kateri mehanizem poganja učinke ponovnega 
usmerjanja, je pomembno za razumevanje njegove vloge in posledic. Pomembno je tudi zato, ker 
imajo različni mehanizmi različne posledice za oglaševalsko strategijo. Če na primer ciljno 
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usmerjeni oglasi delujejo kot opomniki, jih morda ni potrebno prikazati takoj, ko porabnik zapusti 
spletno mesto. Prav tako je lahko manj učinkovito prikazovanje oglasov posameznikom, ki so bolj 
napredni v svojem postopku nakupa (na primer: napolnili so nakupovalno košarico), ker so ti 
posamezniki morda bolj seznanjeni z oglaševanim izdelkom in njegovimi lastnostmi (Nadeep, 
Sridhar in Kirthi, 2017). 
Odločitvena pot porabnika je ciklična in vanjo porabniki vstopajo preko različnih stopenj 
nakupnega toka (Edelman 2010). Zato morajo imeti podjetja oziroma blagovne znamke strategijo 
za »ulov« porabnikov na vsaki točki dotika in morajo vedeti, kako tržiti svoje izdelke na vsaki 
stopnji odločanja o nakupu (Yesbeck, b.d.). Preden pa lahko odločanje porabnikov optimiziramo, 
moramo poznati procese odločanja naših ciljnih porabnikov. Postopek odločanja o nakupu je 
proces, v okviru katerega porabniki sprejmejo različne odločitve, vezane na izdelek, storitev ali 
podjetje.  
Poznavanje odločitvene poti porabnikov omogoča vpogled v vzvode, ki ciljne porabnike 
spodbujajo k njihovim odločitvam. Slednje tržnikom omogoča boljše razumevanje porabnikov ter 
jim daje informacije o tem, kaj njihove ciljne porabnike zanima, kako se vedejo in celo, kakšna so 
njihova čustva. Podjetja oziroma blagovne znamke lahko uporabijo te informacije za svoje 
komunikacijske aktivnosti. Tudi pri načrtovanju spletnih oglasnih kampanj bi si lahko pomagali v 
z modelom odločitvene poti porabnika, ki bi nam pomagala načrtovati, v katerih fazah in na kakšen 
način je ustrezno ciljne porabnike preusmeriti na želeno spletno mesto, ki bi kupce spodbudila k 
nakupu. Tako bi model odločitvene poti porabnika lahko predstavljal strateško orodje, ki bi 
podjetjem lahko pomagalo pri načrtovanju konverzij. 
Pri ocenjevanju uspešnosti remarketinga in njegovih vplivov na točke dotika na odločitveni poti 
porabnika v digitalnih okoljih pa sta v literaturi slabo raziskani dve vprašanji, in sicer, kakšno 
vlogo imata v remarketingu organski in zakupljeni promet pri prvem obisku spletnega mesta 
in kakšne so razlike pri učinkovitosti remarketinga glede na nove in vračajoče se obiskovalce 
pri zakupljenem prometu.  
Organski in zakupljeni promet predstavljata način dostopa obiskovalcev oziroma uporabnikov do 
dotičnega spletnega mesta. Organski promet je določen z dostopom obiskovalca, ki je za to uporabil 
iskalnik (na primer: Google, ki ga je na podlagi iskanih ključnih besed preusmeril na spletno mesto) 
ali vnesel naslov URL neposredno v brskalnik. Zakupljeni promet pa je določen z dostopom 
obiskovalca preko drugih, plačanih virov (na primer: klik na oglasno pasico, pojavno okno ali 
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videoposnetek). To pomeni, da je organski promet nasproten od zakupljenega prometa, ki določa 
obiske, ki jih ustvarjajo plačani oglasi (Day, 2018).  
Z zakupljenim prometom si podjetje oziroma blagovna znamka prizadeva doseči večje število 
porabnikov – število prikazov se poveča in oglas lahko tako doseže več ljudi, kot bi jih, če za prikaz 
oglasa ne bi plačali. Se pravi, da s plačevanjem dosegamo tudi tiste ciljne porabnike, ki 
predstavljajo potencial za nakup našega izdelka, a z našo ponudbo še niso seznanjeni. Gledano z 
vidika odločitvene poti porabnika z zakupljenim prometom hkrati dosežemo tudi tiste porabnike, 
ki naše ponudbe še ne poznajo oziroma z njo še niso seznanjeni, kot tudi tiste, ki sploh še ne 
razmišljajo o tem, da bi ponudbo iz kategorije, ki jo ponujamo, potrebovali.  
Z organskim prometom porabniki do naše ponudbe pridejo na podlagi lastnega iskanja ali 
priporočil, ki jih dobijo s strani drugih porabnikov (ne nujno preko plačanih objav). A tudi ti se o 
ponudbi lahko šele informirajo ali se z njo seznanjajo.  
Remarketing pomaga oglaševalcem povečati doseg potencialnih porabnikov in jih seznanja s 
ponudbo, ki jo ponujajo na spletnem mestu. Čeprav lahko porabnik do ponudbe pride tudi brez 
plačanih spodbud (tj. organsko), lahko s plačanim oglaševanjem oziroma z zakupom oglasov na 
podlagi posameznikovega predhodnega iskanja dosežemo tudi tiste porabnike, ki naše ponudbe še 
ne poznajo oziroma z njo še niso seznanjeni, jih pa določena izdelčna kategorija zanima. Zakupljeni 
oglasi nam tako pomagajo doseči tiste porabnike, ki v določeni izdelčni kategoriji vstopajo na 
odločitveno pot (so v fazi obravnave in vrednotenja ponudbe). Remarketing omogoči, da ciljne 
porabnike, ki se zanimajo za določeno področje, naslovimo s konkretno ponudbo, na katero morda 
do sedaj še niso bili pozorni, a bi bila za njih lahko relevantna. Zato želimo ugotoviti, ali se bodo 
pokazale razlike v uspešnosti remarketinga med porabniki, ki jih kategorija naše ponudbe zanima, 
a spletnega mesta še niso obiskali, in tistimi, ki so spletno mesto že obiskali in za katere lahko 
upravičeno domnevamo, da so seznanjeni z njegovo ponudbo (Yesbeck, b.d.). 
Prvi in vračajoči se obiskovalci predstavljajo dve različni skupini obiskovalcev, ki dostopajo do 
izbranega spletnega mesta. Prvi obiskovalci so tisti, ki do spletnega mesta dostopajo prvič (to tudi 
pomeni, da izbranega spletnega mesta še nikoli niso obiskali), vsi vračajoči se obiskovalci pa so 
tisti, ki so do spletnega mesta dostopali že vsaj dvakrat (DBS, 2016). Obe vrsti obiskovalcev lahko 
prihajata iz organskega ali zakupljenega prometa. 
Pri prvih obiskovalcih si podjetje želi graditi zavedanje in informiranje (t. i. prepoznavnost 
znamke), kar deluje predvsem pri tistih porabnikih, ki z znamko in njeno ponudbo še niso oziroma 
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so z njo slabo, površno seznanjeni, izdelkov ali storitev še ne poznajo dovolj dobro in nakupa še 
niso opravili. Pri vračajočih se obiskovalcih pa se pričakuje, da bodo lažje prepoznali oglase 
določenega spletnega mesta in imeli do te strani vzpostavljeno neko poznavanje, znanje, stališča, 
nekateri pa bodo morda celo njeni zvesti obiskovalci, kar pomeni, da se bodo že nahajali  znotraj 
zanke zvestobe. Ta namreč pripravi vračajočega se obiskovalca do tega, da nakup ponavlja brez 
obravnave in vrednotenja nakupa izdelka na odločitveni poti porabnika (Edelman, 2010). Ker se 
prvi in vračajoči obiskovalci spletnega mesta razlikujejo glede na to, v kateri fazi odločitvene poti 
se nahajajo, nas bo zanimalo tudi, kakšne so razlike pri učinkovitosti remarketinga glede na nove 





5 EMPIRIČNA ŠTUDIJA 
 
5.1 Raziskovalni načrt 
Raziskovalni cilji diplomskega dela so spremljanje posameznikovih nakupnih odločitev preko 
hierarhije komunikacijskih učinkov. Zaradi spremenjene narave spletnih komunikacijskih kanalov 
v smer interaktivnosti je vse bolj uveljavljen pristop odločitvene poti porabnika, ki je ciklična in 
predpostavlja, da se celoten odločitveni proces lahko odvije na eni lokaciji (splet) in je voden s 
strani uporabnika.  
Izhajajoč iz teorije hierarhije komunikacijskih učinkov, odločitvene poti porabnika in strategij 
remarketinga v spletnem oglaševanju in analitiki je namen diplomskega dela odgovoriti na 
naslednji dve raziskovalni vprašanji (RV1 in RV2): 
RV1: Kakšne so razlike v uspešnosti remarketinga v smislu konverzij glede na organski in 
zakupljeni promet ob prvem obisku na spletnem mestu? 
RV2: Kakšne so razlike v uspešnosti remarketinga v smislu konverzij med prvimi in vračajočimi 
se obiskovalci na spletnem mestu? 
Ciljne skupine, ki smo jih želeli doseči (na primer: z oglaševalsko kampanjo na spletnem mestu 
Actionmama – glej poglavje 5.2.), so se razlikovale med oglasnimi kampanjami. V splošnem pa je 
oglaševalska kampanja ciljala na športno aktivne moške, stare od 18 do 55 let, živeče v Sloveniji, 
Avstriji ali Italiji, z interesnimi dejavnostmi, kot so smučanje, turno smučanje, zimski športi ali 
športi v naravi. Zbrani podatki so bili analizirani z univariatnimi in bivariatnimi statističnimi 
metodami, s pomočjo katerih smo poleg vseh osnovnih opisnih statistik izračunali tudi strukture 
odstotke v kontingenčnih tabelah, obete, hi-kvadrat in p-vrednost pridobljenih rezultatov oglasnih 




5.2 Postopek izvedbe remarketing oglasne kampanje in zbiranja podatkov 
5.2.1 Opis spletnega mesta Actionmama 
Spletna trgovina Actionmama (URL: https://www.actionmama.com/domov) je bila ustanovljena 
leta 2006, dve leti kasneje pa se je odprla tudi prva fizična prodajalna v centru Ljubljane na 
Trubarjevi ulici. Na tej lokaciji so vztrajali tri leta, nato pa so se za kratek čas preselili na Parmovo 
ulico za Bežigradom in se leta 2014 končno ustalili na Dunajski cesti v bližini Ruskega carja. Leta 
2017 je prenovo doživelo tudi spletno mesto, na katerem so posodobili podobo in dodali športni 
blog in novice (Slika 5.1). Leto dni po prenovi se je začelo spletno mesto tudi aktivneje oglaševati, 
tako znotraj Slovenije kot v tujini, v sklop česar je zajeto tudi moje diplomsko delo.  
V samem začetku je spletna trgovina ponujala samo opremo za prosto smučanje, sčasoma pa se je 
ponudba opreme razširila še na turno smučanje, alpsko smučanje, kajtanje (angl. kite surfing), 
supanje ali stoječe veslanje na deski (angl. SUP – stand-up paddling), vejkanje ali deskanje na vodi 
(angl. wake boarding), gorništvo in druge športne aktivnosti v naravi. Spletna trgovina sedaj ponuja 
raznoliko izbiro skrbno izbranih blagovnih znamk in izdelkov visoke kakovosti, ki so vodilne na 
svojem področju. 
 
Slika 5.1: Domača stran spletne trgovine Actionmama 
 




5.2.2 Opis namena in načrt remarketinške oglasne kampanje 
Namen remarketinške oglasne kampanje v okviru spletnega mesta Actionmama je bil predstaviti 
in opozoriti na znižano kolekcijo turnih oblačil, obutve in opreme porabnikom, ki so predhodno že 
obiskali spletno mesto, a niso izvedli dokončnega nakupa ali nadaljnje poizvedbe o izdelku.  
Izvedba remarketinške oglasne kampanje je potekala po vnaprej pripravljenem načrtu: od priprav 
oglaševalske kampanje v mesecu februarju 2019 do zaključka oglaševalske kampanje v mesecu 
maju 2019. Spodaj so kronološko predstavljeni glavni koraki načrta kampanje: 
1. določitev celotnega proračuna kampanje za vse tri oglaševalske kampanje v obdobju od 11. 
marca 2019 do 6. maja 2019; 
2. nabor oglaševanih izdelkov ter postavljanje ciljne strani (angl. landing page) na spletnem 
mestu, kjer bodo prikazani oglaševani izdelki. Nabor oglaševanih izdelkov smo določili 
glede na statistiko prodaje izdelkov na spletu v preteklih letih; 
3. določitev ciljnih skupin in določitev vrste spletnih oglasov (tekstovni oglasi, slikovni oglasi 
in zakupljene ključne besede) za vse tri oglaševalske kampanje; 
4. ustvarjanje slikovnih pasic in vrste oglasov; 
5. nastavitve metrik v Google oglasih in parametrov v Google analitiki; 
6. tedensko spremljanje oglaševalske kampanje; 
7. mesečno pisanje poročila oglaševalske kampanje; 
8. mesečno prilagajanje metrik in parametrov glede na tedenski prikaz vmesnih rezultatov 
oglaševalske kampanje. 
5.2.3 Določitev spletnih vrst oglasov 
5.2.3.1 Tekstovni oglasi 
Tekstovni oglasi so bili sestavljeni iz nekaj vrstic teksta zaradi omejenosti števila znakov ter s 
pozivom usmerjeni k delovanju porabnika v smeri obiska spletne trgovine ter izvedbe nakupa 




Slika 5.2: Primer tekstovnih oglasov na mobilni napravi in namizju 
 
 
Prikazani so bili v iskalnem omrežju nad in pod rezultati Googlovega iskanja, sestavljeni pa so bili 
iz treh delov: naslova, prikaznega URL-ja in opisa. 
V naslove tekstovnih oglasov smo vnesli ključne besede, ki bi jih porabniki morda vnesli v 
Googlovo iskanje, da bi poiskali izdelek, storitev ali podjetje, konkurenčno našemu. Tekstovni 
oglasi so bili sestavljeni iz treh naslovov do 30 znakov in ločeni z navpično cevjo ("|"), da so se 
razlikovali glede na napravo, ki jo je porabnik uporabljal, ko si je ogledoval oglas. 
Prikazni URL v zeleni barvi je prikazoval naslov spletnega mesta. Ta prikazni URL je bil 
sestavljen iz domene končnega URL-ja in besedila v izbirnih poljih poti (angl. path). Ta polja so 
bila oblikovana tako, da pomagajo porabnikom, ki vidijo oglas, da se bolje zavedajo, kam bodo 
prispeli, ko kliknejo. Besedilo poti se je moralo na koncu še ujemati z natančnim jezikom 
prikazanega URL-ja. 
Uporabili smo tudi polja za opis podrobnosti o izdelku, storitvi oziroma podjetju. Vključili smo 
poziv k delovanju (angl. call to action) – »Nakup zdaj« in »Oglejte si cene«.  
5.2.3.2 Slikovni oglasi 
Naslednjih dveh strategij remarketinga pri v tu opisani oglasni kampanji nismo uporabili; 
dobrodošli bi bili v primeru nadaljnjega oglaševanja ali ponovne odločitve po oglaševanju: Pasica 
(angl. banner) v slikovnem oglasu je bila omejena na določeno velikost, obliko in interaktivnost. 
V oglasih smo uporabili optimalne velikosti pasic, in sicer 728 px × 90 px, 336 px × 280 px, 320 




Slika 5.3: Primer slikovne pasice 728 px × 90 px (angl. »Leaderboard banner«) 
 
 
Slika 5.4: Primer slikovne pasice 336 px × 280 px336 px × 280 px (angl. »Large rectangle«) 
 
 
Slika 5.5: Primer slikovne pasice 320 px × 100 px (angl. »Large Mobile Banner«) 
 
 






Slika 5.7: Primer slikovne pasice 300 px × 250 px (angl. »Medium Rectangle«) 
 
 
Slikovni oglasi tekmujejo v isti dražbi za oglasni prostor, ki ga ustvarjajo tekstovni oglasi. Zato 
smo ustvarjali oglasne kampanje, v katerih smo hkrati izbrali prikazovanje tekstovnih in slikovnih 
oglasov.  
Pri oblikovanju slikovnih pasic za slikovne oglase smo poskrbeli, da oglasne pasice niso presegale 
150 KB v velikosti datoteke. Google namreč ne odobril ničesar večjega, ker je za večjo datoteko 
potrebnega več časa za nalaganje. Podobno je s formati datoteke, ki naj bi bili v končnih oglasih v 
formatih JPEG, SWF, PNG ali GIF. Google ne sprejema nobenih drugih formatov datotek. Držali 
smo se tudi oglaševalskega priporočila, da lahko slike oglasov vsebujejo največ 20 % besedila 
(vključno z logotipom, obrobo ali barvnim ozadjem).  
Kot je razvidno iz slik, so slikovne pasice vsebovale skrbno oblikovano besedilo, pisavo, barve, 
slike in grafike. Vse to se je moralo skladati z oglaševanim podjetjem. Nismo namreč želeli, da 
obiskovalec klikne oglas, ki ga pripelje na vizualno drugačno oblikovano spletno mesto. To bi 
pomenilo, da kot oglaševalec ustvarjamo zmedo in zavajamo svoje obiskovalce oziroma porabnike. 
Tako smo se držali barv in barvnih kombinacij, ki se ujemajo z logotipom podjetja in celotno 
grafično podobo podjetja Actionmama: bele, rdeče in črne (Slika 5.8). 
Čeprav so slikovne pasice dobile nižjo stopnjo neposrednega klika kot drugi tipi oglasov, so 
relevantne z vidika celotne spletne kampanje, saj gre za neposreden poziv z akcijsko ponudbo 
(znižanjem), katerega cilj je bil spodbuda k delovanju, akciji, nakupu. Igrajo namreč pomembno 
vlogo pri potiskanju porabnikov skozi lijak (glej Poglavje 3.2), ki jih sčasoma pripelje do nakupa 
izdelka ali storitve. Zaradi tega je pomembno zagotoviti, da se slikovne pasice porabniku vtisnejo 




Slika 5.8: Logotip spletnega mesta in spletne trgovine Actionmama 
 
Vir: Actionmama (b.d.) 
 
5.2.3.3 Zakup ključnih besed 
Ključne besede so besede ali besedne zveze, ki se uporabljajo za ujemanje oglasov z izrazi, ki jih 
ljudje iščejo. Ko je obiskovalec iskal izraz, ki je ustrezal naši ključni besedi, se je oglas lahko uvrstil 
na dražbo ali se prikazal. Stroški za vsako ključno besedo so različni glede na kakovost ključne 
besede in konkurenco na dražbi. Podobno kot pri naslovih tekstovnih oglasov smo se morali pred 
zakupom ključnih besed prepričati, da so naše ključne besede in ciljna stran tesno povezane z 
izdelki in podjetjem, ki jih porabnik išče, da se bodo te zakupljene besede pojavile na spletnih 
mestih, ki bi jih porabnik obiskal.  
Kakovost ključnih besed temelji na pričakovanem razmerju med prikazi in kliki, ustreznosti oglasa 
in izkušnji ciljne strani. Oglasi višje kakovosti običajno vodijo do nižjih stroškov in boljših 
položajev oglasov.  
5.2.4 Uporabljene strategije in orodja remarketinga 
Strategije so namenjene izboljšanju Google remarketinga. Njihova nastavitev je odvisna od 
poslovnih ciljev dotičnega spletnega mesta in vrste obiskovalcev spletnega mesta. V našem 
primeru so bile spodaj naštete strategije uporabljene za lažje uresničevanje ciljev in doseganje 
obiskovalcev spletnega mesta: 
1. ob začetku prve oglaševalske kampanje Google remarketinga ciljati na čim širšo ciljno 
skupino, ki si je ogledala spletno mesto, nato pa začeti ciljati bolj ozko. S tem se poveča 
ustreznost oglasov in znižajo stroški; 
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2. ciljanje podobnih obiskovalcev, ki si delijo interesne značilnosti z obstoječimi osebami v 
ciljni skupini, kar bo poenostavilo opravljanje z oglasi; 
3. redno sledenje oglasom oziroma oglaševalskim kampanjam in na podlagi analize rezultatov 
prilagajati oglaševalsko kampanjo. 
Slednjih dveh strategij remarketinga v oglasni kampanji nismo uporabili, bi bili pa dobrodošli v 
primeru nadaljnjega oglaševanja ali ponovne odločitve po oglaševanju: 
1. sprotno uvajanje različnih seznamov ob oženju ciljanih skupin. Na primer: za visoko ciljane 
skupine se porabnikom, ki so že kupovali na dotičnem spletnem mestu, prikaže ponudbo za 
nekupce, ki ponuja 30 % popusta pri drugem nakupu; 
2. uporaba dinamičnega remarketinga pri vseh oglasnih kampanjah namesto generičnega 
remarketinga. To bi povečalo uspešnost oglasov glede na vrsto postavitve in napravo, ki jo 
porabnik uporablja – dinamično oglaševanje smo namreč uporabili le pri oglasni kampanji 
»Razprodaja Slovenija – dinamično«. 
Za izboljšanje Google remarketinških oglasov pa smo se posluževali tudi dveh Google orodij za 
stalno spremljanje oglasov, optimizacijo in merjenje podatkov (Alhlou, Shiraz in Fettman, 2016): 
1. Google analitika, ki sledi, zbira in poroča o podatkih spletnega prometa; 
2. Google upravitelj oznak (angl. Google Tag Manager), ki ponuja natančno oznako in 
navodila za vstavitev oznake na dotično spletno mesto. Uvajanje in upravljanje z oznakami 
dovoljuje sledenje obiskovalcem oziroma porabnikom na dotičnem spletnem mestu.  
2.2.5 Določitev konverzij in metrik oziroma parametrov za merjenje uspešnosti marketinga 
Konverzijo v oglaševalski kampanji je predstavljal dokončan nakup izdelka v spletni trgovini 
Actionmama. Pot do uspešno opravljene konverzije je porabnika vodila od obiska strani, 
vključenosti v remarketing, videnega oglasa in ponovnega obiska strani do nakupa. 
Za merjenje uspešnosti remarketinga so bile nastavljene metrike v Google oglasih in parametri v 
Google analitiki, ki smo jim želeli slediti. Metrike v Google oglasih se določi že ob ustvarjanju 
oglasov in oglasnih kampanj, nato pa jim Google oglasi samodejno sledijo in jih posodabljajo. V 
vsakem trenutku dneva si tako lahko na spletu ogledamo aktualno stanje oglaševalske kampanje. 
Ključne metrike, ki so jim sledili, so bile: 
1. število dosega oglasa oziroma oglasne kampanje; 
2. število klikov na povezavo oglasa oziroma oglasne kampanje; 
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3. število prikazov oglasa oziroma oglasne kampanje; 
4. razmerje med prikazi in kliki, merjeno v odstotkih (stopnja klikov – CTR, angl. Click-
Through-Rate); 
5. razmerje med ceno in dosegom; 
6. razmerje med ceno in prikazom na 1000 ljudi (CPO); 
7. skupni strošek oglasne kampanje. 
Nekoliko več korakov pa je zahtevala implementacija želenih parametrov v Google analitiko. Za 
pravilno sledenje in uporabo Google analitike je potrebno določiti cilje za konverzije in poseben 
URL, ki razkrije vir klika. Ko se nastavi cilje, se hkrati nastavi tudi prvi parameter v Google 
analitiki, s katerim se določa, kateri vrsti konverzije želimo slediti (nakup). Prametri, ki so bili 
ključnega pomena za analizo rezultatov oglaševalske kampanje, so bili število uspešno opravljenih 
konverzij, vir prometa (angl. traffic source): 
1. sledenje organskemu prometu na spletnem mestu; 
2. sledenje zakupljenemu prometu na spletnem mestu; 
in vedenje občinstva (angl. audience – behaviour): 
1. spremljanje porabnikov, ki so prišli na spletno mesto prvič; 
2. spremljanje porabnikov, ki so na spletno mesto vrnili (»vračajoči se«). 
Vir prometa v Google analitiki ločuje tip prometa, ki prispe na spletno mesto, preko rezultatov 
iskalnika od prometa, ki prispe prek drugih referenčnih kanalov, kot so plačani oglas ali drugo 
spletno mesto, ki je povezano z Actionmamo. V analizi rezultatov se ta segment prometa uradno 
imenuje organski promet za iskanje. 
Vedenje občinstva je širši razdelek v Google analitiki, ki poleg vrste obiskovalcev spremlja tudi 
njihovo starost, interese, spol ipd. Podatke za prikaz rezultatov pridobiva tako, da vsem 
uporabnikom spletnega mesta določi edinstvene naključne kombinacijske številke in časovne 
oznake. Časovna oznaka predstavlja prvi obisk uporabnika oziroma čas, ko je bil piškotek storitve 
Google analitike prvič nastavljen za uporabnika. Če uporabnik uporablja vzdevek ali prihaja iz 
omrežja »poslovne blagovne znamke«, ga Google analitika ne bo uspela pravilno zaznati in 
posledično tudi ne podati rezultata o imenu podjetja ali ugotoviti, kdo je obiskal spletno mesto 
(Ringvee, 2019). 
Ostali parametri, ki smo jim aktivneje sledili zlasti v obdobju poskusnega oglaševanja, so bili: 
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1. povprečna dolžina obiska; 
2. stopnja obiska; 
3. stopnja konverzij e-trgovine (angl. e-commerce conversion rate). 
 
5.3 Opis poteka remarketinške kampanje 
Med 11. marcem 2019 in 6. majem 2019 (skupaj 58 dni) je bilo objavljenih 750 oglasov znotraj 
treh različnih oglasnih kampanj: »Razprodaja Slovenija – klasično«, »Razprodaja Slovenija – 
dinamično« in »Zimska razprodaja – tujina«. Vse tri kampanje smo oglaševali preko Google 
oglasov z različnimi vrstami spletnih oglasov. Oglasno kampanjo »Razprodaja Slovenija – 
klasično« (za primere oglasnih kampanj glej poglavje 5.2.3) so sestavljali tekstovni oglasi in 
zakupljene ključne besede v slovenščini, s katero smo ciljali skupino, živečo v Sloveniji, kampanjo 
»Razprodaja Slovenija – dinamično« so sestavljali slikovni oglasi z različnimi velikostmi slikovnih 
pasic v angleščini in zakupljene ključne besede v slovenščini, s katero smo ciljali ciljno skupino, 
prav tako živečo v Sloveniji, kampanjo »Zimska razprodaja – tujina« pa so sestavljali slikovni 
oglasi z različnimi velikostmi slikovnih pasic v angleščini in zakupljene ključne besede v 
angleščini, s katero smo ciljali ciljno skupino živečo v tujini – Italiji ali Avstriji. 
Znotraj 750 oglasov smo skupno oglaševali 40 različnih izdelkov. Število oglasov na podlagi 
izdelkov je naraslo zaradi prilagodljivosti jezika v tekstovnih oglasih in zakupljenih besedah ter 
prilagodljivosti velikosti slikovnih pasic v slikovnih oglasih. 750 Google oglasov je tako zajemalo 
21 tekstovnih oglasov, 200 slikovnih oglasov in 529 zakupljenih besed. Tekstovne oglase smo 
morali zaradi dveh, jezikovno drugačnih ciljnih skupin (Slovenija in tujina – Italija, Avstrija) 
prilagoditi ter razdeliti na slovensko in angleško gradivo. Slovensko gradivo je zajemalo 15 
tekstovnih oglasov, angleško gradivo pa šest tekstovnih oglasov. Število slikovnih oglasov smo 
morali zaradi boljše optimizacije po navedbah Googla povečati. Tako smo za 40 oglaševanih 
izdelkov, pripravili pet različnih velikosti slikovnih pasic, kar je naneslo 200 slikovnih pasic. V 
slikovnih pasicah smo uporabljali tudi tekst z jezikovno prilagojenim pozivom in popustom. 
Podobno kot tekstovne oglase smo jezikovno prilagodili tudi zakupljene besede. Tako smo 
oglaševali 242 zakupljenih besed s širokim ujemanjem v angleščini in 287 zakupljenih besed s 
širokim ujemanjem v slovenščini. 
Oglaševalski kampanji je bilo že predhodno določeno poskusno obdobje enega meseca (od 11. 
marca 2019 do 11. aprila 2019), za katerega smo porabili 352,60 € od začetnega proračuna 500,00 
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€ in v katerem smo z oglasnimi kampanjami, kot je bilo načrtovano, ciljali Slovenijo in tujino – 
Avstrijo in Italijo. 
1. Stopnja konverzij e-trgovine je v tem obdobju nihala. V začetnem stadiju oglaševanja je 
bila izjemno nizka, pod 0,30 %, v končnem stadiju oglaševanja pa se je le dvignila nad 0,50 
%. Ta metrika nam je nakazala, da bi bilo potrebno izboljšati nakupno izkušnjo z izboljšavo 
spletnega mesta (na primer: filtrirati ciljno stran, na kateri bi se sprava prikazali cenejši 
izdelki, šele nato dražji). Odkrili pa smo tudi motnje pri mobilnem in spletnem dostopu do 
spletne trgovine, kar je povzročalo odliv obiskovalcev.  
2. Po izvozu preostalih (para)metričnih podatkov smo zaznali nizko število opravljenih 
konverzij. Tu je bilo potrebno upoštevati vpliv Google oglasov na transakcije. Google 
zaradi novega pravilnika, ki je prišel takrat v veljavo,  zaradi (ne)sprejema piškotkov 
nepravilno zaznava število uspešno opravljenih konverzij. Po analizi celotne slike oglasne 
kampanje smo zaznali sedem konverzij v vrednosti 1.745,15 €, kar znaša 11 % celotnega 
prihodka spletne trgovine (15.139,71 €) na mesec. Vse ostale metrike (število klikov na 
povezavo, povprečna dolžina obiska, stopnja obiska itd.) niso izstopale od običajnih 
vrednosti. 
3. Konverzija iz Google oglasov je bila v primerjavi s konverzijami prejšnjih oglasnih 
kampanj zelo nizka. To pomeni, da so kupci preko Google oglasov kupovali le cenejše 
izdelke. Kljub temu da so se porabniki zadržali na strani (brskali in si ogledovali izdelke) v 
povprečju več kot dve minuti, so na koncu očitno kupili cenejše izdelke.   
Na podlagi rezultatov kampanje iz poskusnega meseca je bil določen nadaljnji potek oglaševalskih 
kampanj v drugem mesecu oglaševanja kampanje. Začela se je planirati nova ciljna stran, kjer bi 
bili izdelki spletne trgovine razvrščeni po ceni naraščajoče (sprva cenejši, nato dražji izdelki), s 
čimer bi dosegli impulzivne nakupe porabnikov. Prav tako smo se na podlagi metrike klikov na 
oglas odločili, da omejimo kampanjo »Zimska razprodaja – tujina« in se osredotočimo na Slovenijo 
in preostali dve kampanji. 
V drugem mesecu oziroma preostalem delu oglaševanja (11. april–6. maj 2019) je bilo v sklopu 
oglasnih kampanj »Razprodaja Slovenija – klasično« in »Razprodaja Slovenija – dinamično« 
zajeto ključno ciljanje. S porabljenim proračunom 547,25 € od nadaljnjega celostnega proračuna 
kampanje, ki je znašal 1.000 €, je oglaševalska kampanja dosegla 89 organskih nakupov oziroma 
uspešno opravljenih konverzij, kar je oglaševalsko kampanjo pripeljalo do dokaj visokega razmerja 
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med ceno in prikazom na 1.000 obiskovalcev, ki pa bi po izkušnjah preteklih oglaševanj padal, če 
bi bila izpolnjena dva pogoja hkrati: 
1. če bi posamezna oglasna kampanja trajala dlje časa in bi se porabilo vsaj 80 € na kampanjo; 
2. če bi bil časovni okvir ugodnejši (npr. januar, februar).  
Preostala razlika do razpoložljivega proračuna, 60,15 €, je bila namenjena oglasni kampanji 
»Zimska razprodaja – tujina«. 
 
5.4 Rezultati 
Po končani 56-dnevni oglaševalski kampanji ni opaziti večjih odstopanj od običajnih vrednosti 
Google metrik (Tabela 5.1). Oglaševalska kampanja, ki je oglase oglasnih kampanj prikazala 
1.247.120 uporabnikom, na katere je kliknilo 9.758 uporabnikov, je porabila 960,00 € celotnega 
proračuna. Oglasne kampanje so skupaj dosegle 233.314 uporabnikov. Največji doseg in prikaz 
oglasov je imela oglasna kampanja »Zimska razprodaja – tujina« – verjetno je na to vplival 
življenjski proračun oglasne kampanje, ki je bil za 60 € višji od proračuna drugih dveh kampanj. 
Največ klikov na oglas je imela oglasna kampanja »Razprodaja Slovenija – klasično«. Povprečno 
razmerje vseh treh oglasnih kampanj med prikazi in kliki (merjeno v odstotkih) za oglaševalsko 
kampanjo je znašalo 1,60 %, povprečna cena na doseg in cena na prikaz za 1.000 uporabnikov pa 
je bila 0,00497 € in 0,97443 €. 
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Tabela 5.1: Metrike Google oglasov 






Št. dni trajanja 
oglaševalske 
kampanje 











1 Razprodaja Slovenija – klasično 11.03.2019 06.05.2019 56 dni 40.922 3.772 188.496 2,01 0,00733 1,59155 300  
2 Razprodaja Slovenija – dinamično 11.03.2019 06.05.2019 56 dni 62.624 2.431 371.299 0,67 0,00479 0,80797 300  
3 Zimska razprodaja Display (tujina) 11.03.2019 06.05.2019 56 dni 129.768 3.555 687.325 2,13 0,00277 0,52377 360  
SKUPAJ     233.314 9.758 1.247.120 1,60 0,00497 0,97443 960 
 


































































13808 10253 3555 4988 5265 514 3041 5502 8306 21 50 10 2  
SKUPAJ   40517 10253 9758 4988 5265 2746 7012 17710 22807 21 50 39 50 160 
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Za pridobitev parametričnih rezultatov Google analitike, ki bi bili primerni za analizo raziskovalnih 
vprašanj, je bilo potrebno zbrane podatke urediti v primerno (enostavnejšo) obliko. Vse tri oglasne 
kampanje smo združili v eno skupno kampanjo. Gre namreč za to, da pri prvem raziskovalnem 
vprašanju (RV1) ne moremo ločiti organskega prometa med posameznimi kampanjami oziroma 
predpostavljamo, da je bila količina tega prometa enaka.5 Posledično nismo primerjali kampanj 
med seboj.  
Zanimalo nas je, ali je organski promet uspešnejši glede konverzij kot zakupljeni promet pri prvem 
obisku oziroma ali je vrsta prometa povezana s konverzijami pri prvem obisku. V ta namen smo 
podatke pri obeh analiziranih spremenljivkah uredili v dvodimenzionalno frekvenčno porazdelitev, 
ki jo imenujemo kontingenčna tabela (Ferligoj, Manfreda in Žiberna, 2015). 
  
                                                 
5
 Omejitev izhaja iz lastnosti orodja Google Analytics. 
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Tabela 5.3: Kontingenčna tabela z empiričnimi in relativnimi frekvencami (po vrsticah) za samo 
prvi obisk 
1. Oglasna kampanja (samo prvi obisk)   
  Opravil Ni opravil SKUPAJ Hi-kvadrat p 




















      
2. Oglasna kampanja (samo prvi obisk)   





















      
3. Oglasna kampanja (samo prvi obisk)   





















      
Skupaj (samo prvi obisk)    






















Ker nas zanima, ali je organski promet uspešnejši glede na konverzije kot zakupljeni promet, 
moramo porazdelitev opravljenih konverzij primerjati s porazdelitvijo prometa. Ker je število 
organskega prometa različno od števila zakupljenega prometa, smo morali zaradi primerjave 
izračunati relativne frekvence, ki so predstavljene v Tabeli 5.3. 
Predstavljeni rezultati kažejo, da se 0,776 % vseh prvih obiskov zaključilo s konverzijo, pri 99,224 
% prvih obiskov pa konverzije ni bilo. Med prvim obiskom zakupljenega prometa je 1,420 % 
opravljenih konverzij in 98,580% neopravljenih konverzij. Med prvim obiskom organskega 
prometa pa je 0,421 % opravljenih konverzij in 99,579 % neopravljenih konverzij. 
Kontingenčna tabela kaže podatke za vzorec obiskovalec, ki so obiskali spletno mesto. Zato nas 
zanima, ali bi bile razlike v porazdelitvi konverzij in tipa prometa statistično značilne različne tudi 
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na populaciji (torej, da obstaja povezanost med spremenljivkama na populaciji) in ne le učinek 
vzorca (torej slučajne). 
V ta namen predpostavimo, da imamo v našem primeru opravka s slučajnim vzorcem uporabnikov 
svetovnega spleta in zato lahko postavimo naslednji dve domnevi o povezanosti za nominalni tip 
para spremenljivk na populaciji: 
H0: Spremenljivki na populaciji nista povezani. 
H1: Spremenljivki na populaciji sta povezani. 
Za preverjanje domnev (oziroma ničelne domneve) na osnovi vzorčnih podatkov, podanih v 
kontingenčni tabeli, lahko uporabimo hi-kvadrat test. Slednji sloni na primerjavi empiričnih 
(dejanskih) frekvenc s frekvencami, kakršne bi bile v primeru nepovezanosti (teoretične frekvence: 
če bi bili porazdelitvi tipa prometa in opravljenih konverzij enaki). Če se bodo empirične frekvence 
zadosti razlikovale od teoretičnih frekvenc, bomo sklepali, da na populaciji obstaja povezanost 
(Ferligoj, Manfreda in Žiberna, 2015). 





ni – robna frekvenca vrstice i 
mj – robna frekvenca stolpca j 
n – skupno število enot 
χ2 statistika, ki primerja empirične (dejanske) in teoretične (hipotetične) frekvence, je naslednja: 







, kjer je i oznaka za k celico med celicami kontingenčne tabele (Tabela 5.3) (Ferligoj, Manfreda in 
Žiberna, 2015). 
χ2 meri razlike med empiričnimi in teoretičnimi frekvencami. Ko so empirične frekvence enake ali 
zelo podobne frekvencam, kakršne bi bile v primeru nepovezanosti (torej teoretičnim frekvencam), 
takrat je χ2 ≅ 0. V tem primeru lahko zaključimo, da vzorčni podatki ne kažejo na povezanost med 
spremenljivkama (Ferligoj, Manfreda in Žiberna, 2015). 
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Če pa se empirične frekvence razlikujejo od teoretičnih frekvenc (takrat je χ2 > 0), potem lahko 
zaključimo, da vzorčni podatki kažejo na povezanost med spremenljivkama (Ferligoj, Manfreda in 
Žiberna, 2015). 
Domnevi lahko torej zapišemo na naslednji način: 
H0: Spremenljivki nista povezani. 
 χ2 = 0 (V obliki γ = γH) Ni razlik med empiričnimi in teoretičnimi frekvencami. 
H1: Spremenljivki sta povezani. 
 χ2 > 0 So razlike med empiričnimi in teoretičnimi frekvencami (enostranski test). 
Določimo natančno stopnjo značilnosti p = verjetnost, da ob pravilni ničelno domnevi dobimo χ2, 
ki je enak ali večji χ2, ki smo ga dobili na danem vzorcu. 
Za porazdelitev standardizirane spremenljivke χ2 poiščemo, kakšna je verjetnost, da spremenljivka 
χ2 zavzame vrednost, ki je enaka ali večja χ2, ki smo ga dobili na danem vzorcu (Tabela 4). 
Upoštevamo prostorne stopnje m = (s – 1)(v – 1), pri čemer je s število stolpcev, v pa število vrstic 
v kontingenčni tabeli. To so prostorne stopnje v primeru, ko preverjamo domnevo o povezanosti 
za nominalni tip para spremenljivk.  
Natančna stopnja značilnosti za naš primer: 
p = P (χ2 ≥ χe2) = P (χ
2 ≥ 22,9718) , pri prostorskih stopnjah m = (s – 1)(v – 1) = (2 – 1)(2 – 1) = 1 
Ker je natančna stopnja značilnosti manjša od 5 % (p < 0,00001), ničelno domnevo lahko 
zavrnemo. Pri 5 % stopnji značilnosti lahko zaključimo, da sta spremenljivki statistično značilno 
povezani med seboj; torej, da se opravljanje konverzij po tipu prometa razlikuje, in sicer je relativno 
večji delež konverzij med zakupljenim v primerjavi z organskim prometom.
Pri RV2 nas je zanimalo, ali so prvi obiskovalci uspešnejši v opravljanju konverzij kot vračajoči se 
obiskovalci pri zakupljenem prometu in sta vrsta obiskovalcev in opravljanje konverzij povezana 
pri zakupljenem prometu. V ta namen moramo porazdelitev opravljenih konverzij primerjati s 
porazdelitvijo obiska. Ker je število prvih obiskovalcev različno od števila vračajočih se 




Tabela 5.4: Kontingenčna tabela z empiričnimi in relativnimi frekvencami (po vrsticah) za 
samo zakupljeni obisk 
1. Oglasna kampanja (samo zakupljeni obisk)   
  Opravil Ni opravil SKUPAJ Hi-kvadrat p 























      
2. Oglasna kampanja (samo zakupljeni obisk)   
  Opravil Ni opravil SKUPAJ Hi-kvadrat p 





















      
3. Oglasna kampanja (samo zakupljeni obisk) Hi-kvadrat p 
  Opravil Ni opravil SKUPAJ   























      
Skupaj (samo zakupljeni obisk)    
  Opravil Ni opravil SKUPAJ Hi-kvadrat p 
























Iz tabele 5.4 lahko razberemo, da 0,912 % od vseh zakupljenih obiskov opravilo konverzijo, 
medtem ko se 99,088 % zakupljenih obiskov ni zaključilo s konverzijo. Med prvimi obiskovalci 
zakupljenega prometa je 1,420 % opravljenih konverzij in 98,580 % neopravljenih konverzij. 
Med vračajočimi se obiskovalci zakupljenega prometa pa je 0,713 % opravljenih konverzij in 
99,287 % neopravljenih konverzij. 
Ko smo ponovili postopek, opisan pri RV1, za podatke pri RV2, smo ugotovili, da je natančna 
je stopnja značilnosti za naš drugi primer: 
p = P (χ2 ≥ χe2) = P (χ2 ≥ 10,9194) , pri prostorskih stopnjah m = (s – 1)(v – 1) = (2 – 1)(2 – 1) 
= 1 
1,293 < 0,00001 
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Ker je natančna stopnja značilnosti manjša od 5 % (p = 0,00095), lahko ničelno domnevo tudi 
v drugem primeru zavrnemo. Pri 5 % stopnji značilnosti lahko trdimo, da sta spremenljivki 
statistično značilno povezani med seboj, torej da se konverzije po vrsti obiskovalcev 
razlikujejo, in sicer relativno gledano je več konverzij med prvimi v primerjavi z vračajočimi 
se obiskovalci spletne trgovine. 
Kot ilustracijo velikosti učinkov tipa prometa in vrste obiskovalcev na konverzije 
predstavljamo tudi analizo vrednosti obetov (angl. odds) in razmerij obetov (angl. odds ratio). 
Primerjava enostavnih oziroma pogojnih razlik deležev lahko namreč slabo prikaže pomen 
obeh dejavnikov za konverzije, ker je delež slednjih sorazmerno nizek (< 2 %) – gre sicer za 
običajno težavo pri analizi razlik pri nizkih vrednostih pogojnih verjetnosti (Vehovar, 2011). 
Obeti so razmerje med verjetnostjo, da se nek dogodek zgodi, in verjetnostjo, da se dogodek ne 
zgodi (Vehovar, 2011): 




Primerjava razmerje obetov (RO) je zato nadvse informativna: 








=  3,4076205 
Pri opravljanju konverzij pri prvem obisku to pomeni, da je imel zakupljeni promet skoraj 3,5-
krat večji obet kot organski promet, da bo prišlo do konverzije pri prvem obisku. Če med tipom 
prometa ne bi bilo razlik, bi organski in zakupljeni promet imela eno verjetnost za konverzijo 
(in tudi enak obet) in razmerje obetov bi bilo enako 1. 








=  0,4984937 
Pri opravljanju konverzij pri zakupljenem prometu to pomeni, da so imeli prvi obiskovalci 
dvakrat večji obet kot vračajoči se obiskovalci, da bodo opravili konverzijo.
Sodeč po v tem poglavju predstavljenih rezultatih statističnih analiz lahko glede raziskovalnih 
vprašanj izpostavimo naslednje vsebinske ugotovitve. Upoštevajoč prvo raziskovalno 
vprašanje (RV1) pri remarketingu, ki je osredotočen na prve obiskovalce strani, zelo pomaga 
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zakup oglasov, saj zakupljeni promet v primerjavi z organskim prometom poveča obete za 
nakup za faktor 3,4. To je skladno z izhodišči v teoriji modelov odločitvene poti porabnika.  
Dodatna pojasnitev glede na vsebino v oglasih bi bila, da so obiskovalci organskega prometa 
nekaj iskali in slučajno prišli do ponudbe spletnega mesta Actionmama, a niso (še) imeli 
namena česar koli kupiti. Zato jih je tudi klik na oglas v manjši meri vodil do nakupa (njihov 
cilj klika je lahko bil na primer le ogled spletnega mesta ali iskanje informacij). Obiskovalcem 
zakupljenega prometa pa so bili oglasi privlačni predvsem zaradi znižanja. Nanje so kliknili, če 
so želeli preveriti, ali bi znižan izdelek kupili, zato so tudi pripeljali do večje konverzije, saj je 
bila komunikacija bolj namenska. 
Morda velja opozoriti tudi na to, da je bil delež ljudi, ki so namensko kliknili na oglas, precej 
manjši, kar pomeni, da so tisti, ki so kliknili na oglas, bolj »izbrano« klikali in verjetno kliknili 
na oglas z bolj jasnim namenom, ki je bil v oglasu jasno naveden – znižanje in nakup. 
Iz zgornje ugotovitve se kaže tudi implikacija za postavitev ustreznih vsebin komunikacije – 
pri prvih obiskovalcih je ključno, da v oglasih pritegnemo pozornost porabnika in mu ponudimo 
ustrezne informacije, na podlagi katerih se odloči za klik na spletno mesto, na kateri lahko 
opravi nakup. 
V zvezi z drugim raziskovalnim vprašanjem (RV2) rezultati analiz nakazujejo, da se pri 
remarketingu, ki je osredotočen tako na prve kot na vračajoče obiskovalce strani, obeti za nakup 
pri vračajočih se obiskovalcih v primerjavi s prvimi obiskovalci zmanjšajo za faktor 2. Iz tega 
lahko sklepamo, da remarketing bolj poveča verjetnost za nakup med tistimi, ki so stran obiskali 
prvič. Pomembno je upoštevati, kakšno je spletno mesto, kakšna je bila vsebina oglasa (poziv) 
in kaj je predmet nakupa – vračajoči se porabniki so morda že opravili nakup (obisk) in se 
vračajo na spletno mesto z drugim namenom (spremljanje, povezovanje) in ne zgolj z namenom 
nakupa. 
Iz prve ugotovitve smo že ugotovili verjetnost klika na oglas glede na vsebino oglasa, glede na 
spletno mesto pa je ta ugotovitev pomembna za vsakršno komunikacijo na spletu in spletno 
oglaševanje, saj ga mora podpirati. Če oglas prikazuje izbrano vsebino, mora biti ta jasno 
izpostavljena tudi na spletnem mestu in obiskovalcu spletnega mesta razumljiva. Pomembno je 
tudi, da se ne spletnem mestu vsebine postavljajo tako, da vodijo porabnika po njegovi 
odločitveni poti – mu prikažejo ustrezno ponudbo, podajo relevantne informacije, na podlagi 
katerih porabnik vzpostavi preferenco, ki vodi do nakupa. Nato pa te vsebine nudijo ponakupno 
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podporo in s porabnikom gradijo dolgoročne odnose (na primer: naročanje na spletne novice, 






Internet je korenito spremenil odnose med porabniki in blagovnimi znamkami, preoblikoval 
ekonomijo trženja in soočil podjetja z izzivi, ki so vezani na spremembe tradicionalnih strategij 
in organizacijskih struktur. Zaradi slednjega je danes lažje razumeti ciklične modele 
ponazarjanja različnih ravni doseganja komunikacijskih učinkov in sprejemanja porabnikovega 
procesa odločanja (Court, Elzinga, Mulder in Vetvik, 2009). Posledično se podjetja in 
oglaševalci tudi v praksi pri spremljanju vedenja ciljnih porabnikov vse bolj odmikajo od 
modelov hierarhije komunikacijskih učinkov k odločitveni poti porabnika (Edelman, 2010). 
Glavni doprinos tega diplomskega dela je umestitev remarketinga v model odločitvene poti 
porabnika in prikaz njegovih potencialnih učinkov na konverzije oziroma uspešno izvedene 
spletne nakupe. Natančneje, v diplomskem delu smo želeli odgovoriti na vprašanje, kakšno 
vlogo imata v remarketingu organski in zakupljeni promet pri prvem obisku in kakšne so razlike 
pri učinkovitosti remarketinga glede na prve in vračajoče se obiskovalce pri zakupljenem 
prometu.  
Naša izbrana konverzija je nakup, ki se v modelu hierarhije komunikacijskih učinkov zgodi po 
izoblikovani preferenci (angl. preference) in ob prepričanju porabnika (angl. conviction), da je 
izbrana odločitev prava (npr. Lavidge in Steiner, 1961). V modelu odločitvene poti porabnika, 
ki vključuje obravnavo in vrednotenje izdelkov, ki vodita do odločitve za nakup in po nakupu 
v zanko zvestobe, se vključevanje porabnikov lahko odvije na vseh točkah odločitvene poti 
(Tuškej Lovšin 2016).  
Glede na to, na kateri stopnji odločitvene poti se nahaja porabnik, je potrebno ustrezno 
prilagajati vsebino oglasov in pripadajočo vsebino spletnega mesta (Yesbeck,b.d.).  
Postopek odločanja o nakupu se začne, ko porabnik spozna, da ima določeno potrebo (npr. 
Lavidge in Steiner, 1961). Zaveda se, da ima problem, ki ga želi rešiti, ali vrzel, ki jo želi 
zapolniti. Na tej točki bi morali prilagajati vsebino oglasa, da bi se porabnik začel zavedati 
svojega dejanskega položaja, mi pa bi ga seznanili s tem, da ima naše podjetje primerno rešitev 
(na primer: izdelek ali storitev), ki bi mu zagotovila najboljše možnosti za rešitev problema. 
Naslednja faza postopka odločanja o nakupu se začne, ko začne porabnik iskati informacije, ki 
mu bodo pomagale rešiti njegov problem (Lavidge in Steiner, 1961). Ve, da potrebuje nekaj, 
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da popravi svoj položaj, vendar ne ve, katera rešitev je zanj najboljša, saj o možnih izbirah še 
nima dovolj informacij. Na tej točki bi morali v vsebini oglasa izpostavljati pozive, kot so 
»Preberi več« ali »Poglej«, preko katerih bi se porabnik lahko obrnil po dodane informacije in 
k iskanje rešitev na našem spletnem mestu. 
Ko je iskanje začetnih informacij končano, porabniki začnejo vrednotiti to, kar so se naučili ali 
ugotovili (Lavidge in Steiner, 1961). Začnejo ocenjevati svoje možnosti, da bi ugotovili, katera 
rešitev je najboljša za njihov problem. V tej fazi bi morali uporabnike z vsebino oglasov 
prepričati, da so informacije, ki smo jim jih podali, dobre in vredne zaupanja, ter da naša 
ponudba predstavlja najboljšo izbiro za ciljnega porabnika glede na relevantno konkurenco.  
Če sledimo modelu Lavidgea in Steinerja (1961), je na tej točki procesa odločanja porabnik 
pripravljen opraviti nakup. Odločil se je, katera storitev, izdelek, blagovna znamka ali rešitev 
je zanj najboljša, in jo je pripravljen kupiti. Če sledimo modelu odločitvene poti porabnika 
(Court, Elzinga, Mulder in Vetvik, 2009) lahko rečemo, da sta stopnji obravnave in vrednotenja 
končani, tako da zdaj porabnik potrebuje jasno in enostavno pot do nakupa. Da bi podjetje na 
tej stopnji pomagalo porabnikom, mora preprosto oglaševati nakup, za dodatno spodbudo k 
nakupu pa lahko uporabi različne tehnike pospeševanja prodaje (na primer: popusti). 
Kot kaže model odločitvene poti porabnika (Court, Elzinga, Mulder in Vetvik, 2009) pa se 
odločanje porabnikov ne zaključi z opravljeno transakcijo (nakupom). Čeprav je porabnik 
opravil nakup, to ne pomeni, da je njegovo potovanje končano. Zdaj je čas, ko porabnik 
razmišlja, ali je sprejel pravo odločitev. Pretehtal bo, ali rešitev natančno in v celoti izpolnjuje 
njegove potrebe (Edelman, 2010). Odločil se bo, ali je bil nakup vreden stroškov in ali je 
blagovna znamka izpolnila svoje obljube. Na tej točki mora podjetje poskrbeti za ponakupno 
izkušnjo porabnika z vsebinami, ki bodo ponujale ponakupno sodelovanje (na primer: naročilo 
na sprotno obveščanje o novostih).  
Porabnik, ki se znajde v zanki zvestobe, je porabnik, ki je že opravil nakup oziroma že obiskal 
določeno spletno mesto (na primer: več kot enkrat). Tega želimo obdržati v zanki zvestobe. V 
zanki zvestobe je torej ključno komuniciranje, ki temelji na povezovanju z obstoječimi 
porabniki (tistimi, ki že poznajo spletno mesto in so tam načeloma že opravili nakup). 
Komunikacija s porabniki v zanki zvestobe temelji na grajenju čustvenih vezi s porabniki, 
povezovanju z njimi, na uživanju v ponakupnem procesu, grajenju zaupanja ipd. (Tuškej Lovšin 
2016). Vse to pa je precej odvisno tudi od ponudbe izdelkov, ki jih ponuja spletno mesto, in 
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ciljev spletnega mesta. Zvestim porabnikom je treba v komunikaciji ponuditi druge oziroma 
drugačne informacije (na primer: novosti, dodatke k osnovni ponudbi, ponakupne storitve, 
možnosti povezovanja s skupnostjo, grajenje imidža itd.), saj je verjetnost, da so že opravili 
nakup in da torej osnovni izdelek že imajo, večja. 
Z remarketingom v modelu odločitvene poti porabnika ne želimo biti le uspešni, temveč želimo 
v porabnikih vzbujati tudi dodatne asociacije. Če porabnik še ne pozna oglaševane ponudbe in 
komunikacije ter začenja zbirati informacije o določeni temi in se odločati, kaj bi kupil (stopnji 
obravnave in vrednotenja odločitvene poti porabnika), je remarketing učinkovit, saj porabnika 
pri iskanju usmerja k izdelkom in storitvam, ki jih (še) ne pozna, zato je verjetnost, da bo kliknil 
na oglas, večja. Ko pa je porabnik oglas enkrat že videl in se mu ta prikaže še enkrat, nanj več 
ne reagira v tolikšni meri. Možno je, da je porabnik s ponudbo že seznanjen, da ponudba zanj 
ni relevantna ali da je nakup že opravil, zato bi na komunikacijo znamke reagiral v večji meri, 
če bi mu ponudili nekaj novega (na primer: namesto oglasa turnih čevljev, ki ga je že videl, bi 
mu prikazali oglas za nakup turnih smuči).  
Skladno z rezultati empiričnega dela je najpomembnejša ugotovitev pri prvem raziskovalnem 
vprašanju (RV1), da ima pri remarketingu, ki je osredotočen na prve obiskovalce, ključno vlogo 
zakupljeni promet. Remarketing je tu relevanten predvsem zaradi ponovnega prikazovanja 
oglasov z znižanimi izdelki porabnikom, ki predstavljajo nakupni potencial, oziroma 
porabnikom, ki z našo ponudbo še niso bili seznanjeni ali pa še niso razmišljali o tem, da bi 
ponudbo iz kategorije, ki smo jo ponujali, potrebovali.  
Da bi lahko kakovostno interpretirali ugotovitev, kakšni so učinki remarketinga pri tistih, ki so 
bili z oglasom soočeni prvič, je še potrebno upoštevati, kakšen je bil poziv v komunikaciji 
(oglasu) – kaj je oglas želel, da porabniki naredijo. Dodatno grajenje zavedanja in informiranja 
porabnika bi predstavljalo zbiranje informacij o spletnem mestu in njegovih izdelkih – v našem 
primeru: turni opremi. Porabnik bi se odločal o nakupu izdelka, ki ga še ne pozna, zato bi bil 
remarketing pri usmerjanju porabnika bolj učinkovit. Verjetnost, da bi prvi porabnik kliknil na 
naš oglas, pa je bila še toliko večja, saj mu je oglas s pozivoma »Nakup zdaj« ali »Oglej si 
cene« prikazoval znižano kolekcijo turne opreme do -40 %.  
Odgovor na prvo raziskovalno vprašanje bi bil torej pritrdilen – remarketing je pozitivno 
povezan s konverzijami kot zaključenimi spletnimi nakupi in se ga zato lahko učinkovito 
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vključuje v trženjsko strategijo odločitvene poti prvih obiskovalcev spletne trgovine v fazah 
pred zanko zvestobe. 
Pri drugem raziskovalnem vprašanju (RV2) smo ugotovili, da remarketing, ki je osredotočen na 
zakupljeni promet, pomembno prispeva k doseganju prvih obiskovalcev. To si razlagamo s tem, 
da so vračajoči obiskovalci že prepoznali oglase, a verjetno po njih ne čutijo (več) potrebe. Do 
spletnega mesta oziroma trgovine lahko dostopajo sami, ne nujno preko oglasov, spletno mesto 
in ponudbo na njem pa že dobro poznajo. Odgovor na drugo raziskovalno vprašanje (RV2) je 
zatorej po svoje presenetljiv. Pričakovali bi namreč, da bodo vračajoči se obiskovalci lažje 
prepoznali oglase določenega spletnega mesta in imeli do te strani že vzpostavljeno  zaupanje. 
Po drugi strani pa je ta ugotovitev skladna z modelom odločitvene poti porabnika in zanke 
zvestobe, saj za doseganje nakupa pri teh porabnikih morda ni potrebno dodatno oglaševanje 
in ponovno ciljanje, ker (p)ostajajo zvesti porabniki v zanki zvestobe tudi brez dodatnega 
oglaševanja.  
Rezultate in ugotovitve, ki smo jih pridobili z raziskavo, pa si lahko poskusimo razložiti tudi z 
razliko med generičnimi in dinamični oglasi, ki smo jih oglaševali. Povprečno razmerje vseh 
treh oglasnih kampanj med prikazi in kliki (merjeno v odstotkih) je za oglaševalsko kampanjo 
znašalo 1,60 %, med njimi pa je imelo najnižje razmerje prav dinamično oglaševanje 
»Razprodaja Slovenija – dinamično« (0,67 %). Visok CTR namreč kaže na ustreznost oglasa 
za obiskovalce in njihov navdih, da kliknejo na oglas in obiščejo ciljno stran, da bi izvedeli več 
o ponudbi ali izvedli želeno dejanje.  
Glede na metrične rezultate Google oglasov je naša oglasna kampanja s 1.000,00 € celotnega 
proračuna dosegla skoraj 10.000 skupnih prikazov oglasa. To pomeni, da je bila cena klika na 
oglas 0,1 €. Če tu upoštevamo še doseg (233.314) in CTR oglasa (1,6 %) ne samo v smislu 
povečanja prodaje, temveč tudi v povečanju prepoznavnosti Actionmame kot spletnega mesta 
in spletne trgovine, pričakujemo indirektne učinke. Ti bodo verjetno že vidni v naslednjih 
mesecih. 
Izpostaviti velja tudi nekatere omejitve diplomskega dela. Gre za kratkoročno in finančno 
omejeno empirično raziskavo, ki bi v primeru primernejšega časa in obsega oglaševanja lahko 
ponudila bolj veljavne rezultate, na podlagi katerih bi morda lahko ugotavljali, v kakšni meri 
lahko remarketing kot orodje ob sorazmernih in obvladljivih stroških povečuje število zvestih 
porabnikov pri podjetjih. Na celovito oceni uspešnosti remarketinga pa je vplivala tudi omejitev 
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merjenja učinkov remarketinga samo v spletni trgovini Actionmama. Kakšne posledice je imela 
naša kampanja na nepovezane nakupe v fizični trgovini Actionmama bi bil recimo še en pristop, 
ki bi ga lahko obravnavali v nadaljevanju diplomskega dela. K želenemu številu obiskovalcev 
na spletnem mestu pa bi zagotovo pripomoglo tudi nemoteno delovanje spletne trgovine, ki se 
po njeni prenovi, še vedno, spopada z manjšimi težavami. Kljub iteraciji s strokovnjaki, ki smo 
je bili deležni ob poteku oglaševalske kampanje, je prihajalo do manjših nepravilnosti pri 
delovanju spletnega mesta in spletne trgovine Actionmama, kar je onemogočalo doseganje 
želenega števila obiskovalcev. Prav tako velja izpostaviti, da celotna oglaševalska kampanja ni 
temeljila na dinamičnih oglasih, ki so relativno učinkovitejši pri ponovnem usmerjanju 
porabnikov. V nadaljevanju diplomskega dela v magistrskem delu bi spremljanju in 
prilagajanju vsebine oglasov in vsebine spletnega mesta zagotovo posvetili večjo pozornost. Na 
podlagi primernejših podatkov bi morda lahko odgovorili tudi na raziskovalno vprašanje: 
»Kakšen bi bil delež konverzij med vračajočimi se glede na zakupljen in organski promet, če 
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